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“I can’t understand why people are frightened of new ideas.  
I’m frightened of the old ones”  
 
JOHN M.CAGE (1912-1992), compositor y escritor 
 
 
 
¿Alguien puede imaginar un mundo sin las tecnologías digitales? Estas tecnologías son 
tan relevantes que  hoy en día ya no es factible tener éxito en los negocios sin hacer un 
uso adecuado e innovador de ellas. De lo contrario, la empresa u organización se expone 
a ser rápidamente superada por su competencia. 
  
RESUMEN 
 
El sistema universitario español vive una etapa en que la oferta supera la demanda y en 
donde la competencia entre universidades toma un papel protagonista.  Al igual que en 
el mundo empresarial, para diferenciarse del resto y lograr el posicionamiento deseado 
hay que utilizar los distintos medios e instrumentos a su alcance además de realizar el 
adecuado marketing de servicios. Entre las formas de comunicación habituales 
sobresale el uso de las plataformas on-line y la conocida Web 2.0. Las redes sociales 
suponen un nexo primordial entre la universidad y el consumidor dándose una 
interrelación entre ambos, es por ello que crece constantemente la necesidad de invertir 
en el desarrollo de estrategias de marketing y comunicación a través de este medio. 
 
La línea de investigación de este proyecto tiene como objetivo estudiar la influencia de 
las redes sociales y las webs oficiales en los créditos universitarios matriculados. 
Mediante dicho análisis estadístico se pretende ofrecer resultados reales y actuales para 
concretar la importancia de las nuevas tecnologías, además de proporcionar datos útiles 
para la adecuada comunicación de las universidades a su público objetivo.   
 
PALABRAS CLAVE 
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SUMMARY 
 
The Spanish university system is experiencing a stage where supply exceeds demand 
and where the competition between universities takes a leading role. As it happens in 
the business world, to differentiate themselves and achieve the desired positioning is 
necessary to use different media and instruments at its disposal in addition to proper 
marketing services. Among the usual communication forms stands the use of online 
platforms and known Web 2.0. Social networks are an essential link between the 
university and consumers giving a relationship between them is therefore constantly 
growing need to invest in developing marketing and communication strategies through 
this medium. 
 
The research of this project aims to study the influence of social networks and official 
sites enrolled in college credit. By such statistical analysis it is intended to provide real 
and actual results to realize the importance of new technologies as well as providing 
useful data for proper universities communication to their target audience. 
 
KEYWORDS 
 
Spanish university system, differentiation, positioning, online platforms, Web 2.0, 
interaction, communication and marketing strategies, social networks, college credits. 
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1. Introducción 
 
¿El mundo empresarial o cualquier organización o entidad, como una universidad, son 
conscientes de la situación de la sociedad actual? Una sociedad donde la evolución 
constante de la tecnología juega un papel determinante y en que los individuos pueden 
estar conectados al momento sin ningún esfuerzo. 
En todo caso, ¿estas entidades utilizan todos sus medios posibles resultado de estas 
nuevas tecnologías para lograr sus objetivos? 
 
Una herramienta a su alcance es el medio online o la Red. Como ya es conocido, 
realizar políticas de marketing online puede beneficiar a la empresa como afirma Albee 
(2010) ya que puede resultar en cuota de mercado e ingresos. O como afirma Holzner 
(2009) permite acceder a un amplio mercado, obtener información sobre los 
consumidores, conocer sus necesidades y tendencias e incluso llegar a interactuar con 
ellos.  
También es conocido el marketing 3.0 donde según Gustavo (2013) la gestión de las 
marcas y la presencia online juegan un rol importante. Por otra parte, relacionando al 
marketing online de los medios sociales, otros autores destacados como Rojas y 
Redondo (2013) se atreven a afirmar que una empresa debe realizar necesariamente un 
adecuado plan de social media marketing para controlar todos los aspectos relacionados 
con la estrategia de redes sociales y de acciones de marketing online. 
 
Pero, en relación a las afirmaciones anteriores es necesario elaborar la siguiente 
pregunta: 
¿Realizar políticas de comunicación en los medios sociales o redes sociales tiene 
importancia o aporta algún valor añadido para las universidades? 
 
Una vez realizado el estudio, la respuesta es sí. 
 
En este trabajo se descubrirá si existe relación entre estar presente y activo en los 
medios sociales y los alumnos matriculados en las universidades españolas. Será un 
estudio actual de la situación que se vive en el sistema universitario español en relación 
a los avances constantes de la técnica.  
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La manca de estudios recientes y actuales sobre estas entidades y su social media abre la 
posibilidad de descubrir pautas de comportamiento desconocidas, o por lo menos, no 
demostradas. Incluso se determinaran qué políticas de comunicación en los medios 
online pueden beneficiar más a las universidades españolas, si deben invertir más en las 
redes sociales o no o incluso en que redes deben centrarse.  
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2. Marco conceptual y antecedentes teóricos relevantes 
Para contextualizar la importancia que tiene las redes sociales y los sitios web para las 
universidades españolas hay que estudiar la evolución de las tecnologías de la 
información en los últimos tiempos además de conocer al detalle el sistema 
universitario español.  
 
Si analizamos las nuevas tecnologías, dada la importancia y el crecimiento de estas en la 
última década además de su papel trascendental sobre la sociedad actual, es vital no sólo 
adaptarse a los cambios constantes sino ser conocedor y pionero de este proceso. Con la 
llegada de la fuerte expansión de Internet, hemos sido testigos de los cambios en todos 
los tipos de relaciones y formas de influir a los consumidores; des de las relaciones 
entre empresas y consumidores hasta las relaciones personales, el enfoque de marketing 
tradicional o “marketing off-line” hasta la actual orientación digital “marketing on-
line”. Donde distintos cambios en la actitud y comportamiento del consumidor han 
forzado la evolución de la estrategia de la empresa u organización para estar allí donde 
actúa el cliente, por tanto en el medio digital.  
 
La irrupción masiva de las TIC en la sociedad  ha dado lugar a una sociedad en red
1
 y a 
una economía del conocimiento como afirma Torrent (2008). En la universidad, 
también se ha superado la concepción de la tecnología como recurso y se valora como 
un elemento central de la cultura organizacional. Según expertos como Esteban Tayala 
y otros (2013),  aparece la necesidad de llevar a cabo un enfoque de marketing 
completo, englobando y controlando los distintos tipos de marketing. 
Con la aparición de las redes sociales se culmina una revolución del mercado conocida 
como Web 2.0. El resultado fue que los sitios web se beneficiarían de la inteligencia 
colectiva para proporcionar servicios interactivos.  
 
Conocido este contexto, las universidades, lógicamente, no quedan excluidas de estas 
alteraciones y por lo tanto se han visto obligadas a adaptarse a los tiempos actuales. A 
rasgos generales, una de las mejores formas que tienen estas entidades para contactar 
con su público objetivo es mediante las redes sociales. Una de las frases más 
                                               
1
 “Una Sociedad Red es aquella cuya estructura social está compuesta de redes potenciadas por las 
tecnologías de la información y de la comunicación basadas en la microelectrónica” Según Castells 
(2006). 
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popularizadas de los últimos años es: "si no estás en Internet, no existes"; y las 
universidades han aprovechado el mercado abierto por Internet para lograr sus 
objetivos. 
 
2.1 Internet. 
2.1.1 Aparición Internet 
Internet constituye la mayor conexión de diferentes redes de ordenadores que, repartidas 
por toda la geografía mundial, utilizan los mismos protocolos para comunicarse. Gracias 
a ellas se configura un sistema de información global y público. 
 
En la actualidad conecta millones de ordenadores desde una filosofía de trabajo 
cooperativo, y sin disponer de un centro de gestión o coordinación. Es un espacio 
configurado por ambientes, comunidades o entornos sociales basados en la información 
y conocimiento que comparten los usuarios.  
 
La primera descripción documentada sobre interrelaciones a través de una red de 
ordenadores sucedió en 1962 por Joseph C.R. Licklider en el Instituto Tecnológico de 
Massachusetts y posteriormente en el Departamento de Defensa Estadounidense. Él 
sugería el desarrollo de una red global de ordenadores interconectados para compartir 
datos y programas desde cualquier lugar
 
y crearon Arpanet (primera red de 
ordenadores). En 1992 se constituye la Sociedad de Internet (ISOC) con el objetivo de 
facilitar su difusión y desarrollo ya que no era una red muy extensa (España se 
incorpora en 1990).  
 
Hasta el 1993 el acceso se limitaba al ámbito académico pero a partir de esa fecha 
comenzaron a acceder nuevos usuarios hasta el punto que en 1997, observando el gran 
número de clientes potenciales, se comenzó a emplearse con fines comerciales según 
Gutiérrez y Sánchez (2005) y a interesar a las grandes compañías como destaca 
Rodríguez (2006).  
 
Es así como surge “La Era de Internet” bautizada por Kotler y Armstrong (2003). Al 
mismo tiempo, se crea la World Wide Web (WWW), como el primer navegador red, 
por Tim Berners Lee y Robert Cailliau (Castells, 2001). Con el tiempo evolucionaría en 
una plataforma mediante la cual los contenidos y aplicaciones ya no son creados y 
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publicados por individuos sino que, en su lugar, son continuamente modificados por 
todos los usuarios de una manera participativa  (Kaplan y Haenlein, 2010). Por tanto 
esta red a través de sus webs, se convierte en un espacio elemental para la divulgación 
de información, intercambio de datos y la práctica de transacciones (Rodríguez, 2014). 
 
2.1.2 Utilidades de Internet para empresas y administraciones públicas 
Los primeros libros que abordaron las implicaciones de Internet en el mundo de los 
negocios, como los de Jim Sterne, Tom Vassos y Pauline Bickerton
2
 explicaron de qué 
forma Internet, y más concretamente un sitio web, podría utilizarse en la comunicación 
comercial y en la venta de productos a distancia.  
 
Posteriormente, se puso de manifiesto la necesidad de que las estrategias de negocio 
deberían incluir el factor Internet y adoptar un enfoque más general, pues sólo de esta 
forma se podría obtener el máximo provecho para el conjunto de la organización. La 
idea fue plasmada en libros como Opening digital markets y Customers.com
3
. De esta 
forma era necesaria una integración de las diversas áreas funcionales (desde producción  
o logística hasta el marketing o recursos humanos) y algunas empresas acuñaron 
diferentes palabras entre los cuales uno de los de mayor aceptación fue el de e-business 
(acrónimo electrónico business), atribuido a Louis Gerstner, antiguo presidente de IBM.  
 
Este marketing online presenta beneficios para las organizaciones como, menores costes 
que el marketing tradicional (Bengtsson, 2007), facilidades para que la empresa pueda 
ser más cercana al público objetivo y conseguir mejores relaciones con sus clientes 
(Mohammed, 2004), y además, permite el desarrollo de soluciones tecnológicas 
apropiadas para la organización (Rodríguez y Peterson, 2012). 
                                               
2 Los tres libros mencionados que destacan Internet como forma de marketing son:  
 
Sterne, J (1996). World wide web marketing. Integrating the internet into your marketing 
strategy. Nova York: John Wiley & Sons. 
Vassos, T (1996). Strategic internet marketing. Indianapolis (Indiana): Que Education and 
Training. 
Bickerton, P., Bickerton, M. i Pardesi, U. (1996). Cybermarketing: how to use the superhigway 
to market your products and services.  Londres: Butterworth-Heinemann. 
 
3 Los libros mencionados son los siguientes: 
Mougayar, W. (1998). Opening digital markets. Nova York: McGraw-Hill 
Seybold, P. (1999). Customers.com. Londres: Century Bussines Books, Random House. 
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2.1.3 Internet como mercado 
Desde el punto de vista de marketing, el mercado se define a partir del número de 
personas y organizaciones que demandan los productos. Por lo tanto, el mercado lo 
constituyen el conjunto de personas u organizaciones que necesiten un producto, que 
deseen comprarlo y que tienen la capacidad económica y legal para adquirirlo según 
Santesmases (2011).  
 
Si aplicamos este concepto a la Red, las comunidades de usuarios de Internet son  
consideradas como mercados y se puede exteriorizar en demanda sus comportamientos, 
con límites geográficos o según sus características por ejemplo.  
 
Los datos disponibles sobre la comunidad global de internautas ponen en relieve su 
crecimiento continuado (Anexo). A finales de 2015 la trascendencia mundial de esta red 
se sitúa, según el OTCSI (Observatorio nacional de las telecomunicaciones y de la 
sociedad de la información) cerca de 3.000 millones de personas en todo el mundo son 
usuarias de Internet (2.923 millones), lo que supone que 40,4 de cada 100 habitantes la 
utilizan. En los países desarrollados esta penetración aumenta hasta los 78,3 usuarios 
por cada 100 habitantes, mientras que en los países en vías de desarrollo se sitúa en los 
32,4 usuarios por cada 100 habitantes. Europa lidera las regiones mundiales por 
porcentaje de población usuaria de Internet (74,8%), seguida de América (65,5%) 
 
A nivel español, a finales de 2015 según Internet World Stats había  35.705.960 
usuarios de Internet lo cual significa un 76,9% en relación a la población total del país 
de los cuales un 89,9 son usuarios diarios según datos del AIMC (Asociación para la 
investigación de medios de comunicación). La franja de edad que concentra mayor 
porcentaje de usuarios de Internet es la de 16 a 24 años, con un 98,5%. Si nos fijamos 
en los hogares vemos que 12,7 millones están conectados a esta comunidad global. 
 
Por otro lado, las estadísticas que muestra el AIMC respecto a la evolución de la 
audiencia de Internet en España en el periodo de 1996 a 2015 queda patente su 
desarrollo progresivo hasta llegar a las cifras actuales. Por su parte, afirman que casi 30 
millones de personas utilizaron Internet el último mes i que el 76,6% tienen conexión en 
su hogar. 
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Figura 1: Datos generales de la audiencia de Internet de España (1996-2015) 
Fuente: AIMC (2016) Marco General 
 
 
Por otro lado, al observar las empresas españolas, según INE (Instituto Nacional de 
Estadística) un 99,16% de las empresas disponían de ordenadores en 2015 y un 99,68 
tenían acceso a Internet. Un 76,62% del tejido empresarial español disponían de página 
web ese mismo año y un 39,29 % afirmaron usar medios sociales a pesar de que el 90% 
de las empresas consideraran que los medios sociales son útiles.  
 
Si realizamos un perfil del Internauta español a partir de los datos proporcionados por 
las encuestas periódicas de la AIMC se deduce que los internautas españoles tienen, de 
media, características diferentes a la media de la población. Son más jóvenes y cuentan 
con ingresos y niveles de formación superiores a los que se registran en promedio a la 
población. El perfil está disponible en el Anexo. 
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2.2 Las nuevas tecnologías y las TIC en la actualidad 
El concepto de nuevas tecnologías ha ido variando a lo largo del tiempo paralelamente 
al desarrollo y evolución de estas, aunque hoy en día este concepto queda un poco 
anticuado. Sus consecuencias son los cambios sociales y económicos de inmensa 
magnitud; sus repercusiones en el entramado empresarial, casi innumerables, des de 
nivel organizacional hasta afectando al comportamiento de la perspectiva del consumo 
como afirma Luque y Castañeda (2005). 
 
A partir de las siguientes definiciones correspondientes a distintos autores y períodos se 
puede observar cómo han evolucionado las tecnologías de la información: 
  
Autor (año) Definición 
Castells (1986) Comprenden una serie de aplicaciones de descubrimiento 
científico cuyo núcleo central consiste en una capacidad cada vez 
mayor de tratamiento de la información. 
Gilbert (1992) Conjunto de herramientas, soportes y canales para el tratamiento y 
acceso a la información. 
Peppard (1993) Mecanismo que permite facilitar el tratamiento y el flujo de 
información en una empresa y entre empresas, abarcando la 
información que el negocio crea así como las tecnologías utilizadas 
en el tratamiento físico para producir un producto o proporcionar 
un servicio. 
Poon (1993) Es el término colectivo dado a los más recientes acontecimientos 
en el modo (electrónico) y los mecanismos (ordenadores y 
tecnologías de comunicación) utilizados para la adquisición, el 
tratamiento, el análisis, el almacenaje, la recuperación, la 
diseminación y la aplicación de la información. 
Buhalis (2003) Están integradas por todo el conjunto de instrumentos electrónicos 
que facilitan la dirección operacional y estratégica de las empresas 
permitiéndoles gestionar su información, funciones y procesos así 
como comunicarse interactivamente con sus accionistas, 
permitiéndoles alcanzar su misión y objetivos 
Elosua (2003) Estudio, desarrollo y aplicación de la tecnología utilizada para 
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manejar información y comunicación. Abarcando varios sectores 
industriales y de servicios. 
Torrent (2009) Las TIC se configuran como la base material de un proceso de 
revolución industrial, el proceso de transición hacia la economía y 
la sociedad del conocimiento. 
Tabla 1. Evolución de las TIC.     Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
2.3 Social Media 
2.3.1 Aparición de la Web 2.0 
Según Kaplan y Haenlein (2010) la tecnología Web 2.0  ha hecho posible la aparición 
del conjunto de soportes para la comunicación social conocidos como medios sociales o 
social media. El término 2.0 fue acuñado por la firma O'Reilly en 2005 para referirse a 
una segunda generación de la web con la que, gracias al uso intensivo de páginas 
dinámicas y aplicaciones conocidas como software social, los sitios web se 
beneficiarían de la inteligencia colectiva para proporcionar servicios interactivos y los 
usuarios tendrían control sobre la información.  
 
Más que un nuevo estándar tecnológico, la Web 2.0 constituye una evolución de las 
aproximaciones tecnológicas y de comunicación que predominaban en los primeros 
años de la Web. Se proporcionaron utilidades y servicios a partir de una base de datos 
que podía ser fácilmente modificada por los propios usuarios, tanto en su contenido 
como en la forma de presentarlo. Un cambio destinado a favorecer que el conocimiento 
fluya en ambas direcciones y que pueda ser creado por cualquier individuo, en cualquier 
lugar y en cualquier momento (Shang, 2011). 
 
Autores como Aguilera (2012) afirman que la tecnología electrónica permite al 
consumidor asumir al mismo tiempo los roles de productor y consumidor de contenidos; 
una gran diferencia respeto a los sitios web tradicionales, diseñados principalmente para 
que los usuarios lean o vean sus contenidos. Una de sus denominaciones más extendida 
es User Generated Content (Contenido Generado por el Usuario) que se utiliza para la 
suma de maneras en las que la gente hace uso de las redes sociales (Kaplan y Haenlein, 
2010). Es decir, tal y como afirman Lvine y Prietula (2013) es el resultado de la 
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interacción y esfuerzo de los usuarios finales que permite que cualquier miembro pueda 
contribuir. 
 
Algunas definiciones contemporáneas a la aparición de la Web 2.0 de autores 
destacados son: 
 
Autor (año) Definición 
Eduardo Arcos (2005) El centro sobre el cual gira todo es la gente y crear a partir 
de ellos, aprovechando el Web como tal y darles 
herramientas útiles a las personas para obtener y modificar la 
información.  
Dion Hinchcliffe (2006)  Es la inversión del control de información, procesos y 
software hacia los usuarios de la Web. 
Ribes (2007) Son todas las utilidades y servicios de Internet que se 
sustentan en una base de datos. Esta puede ser modificada 
por los usuarios de forma simultánea, ya sea en su contenido 
(añadiendo, cambiando, borrando información o asociando 
metadatos a la información existente) o bien en la forma de 
presentarla. 
Tabla 2. Definiciones contemporáneas Web 2.0               Fuente: Elaboración propia 
 
Esta tecnología Web 2.0 sirvió para la creación de distintos tipos de servicios web, 
según los autores Richardson (2006) y Franklin y Harmelen (2007) además de Lourdes 
Muñoz se pueden clasificar de la siguiente forma: 
- Blog: web para publicar textos y artículos, organizados por orden cronológico inverso, 
con un uso o temática particular (Blogger o Wordpress). 
- Wikis: son aplicaciones de servidor que permiten que los documentos sean escritos de 
forma colaborativa (Wikispaces). 
- RSS (Really Simple Sindication): utilizado para suministrar información actualizada 
frecuentemente.  
- Podcasting: Consiste en la grabación y distribución de archivos. 
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- Marcadores sociales o folksonomías: (Flickr). 
- Red de pares o P2P: Permiten el intercambio directo de información (Emule). 
- Redes sociales: (Facebook o MySpace). 
 
2.2.3 Conceptos de Social Media y Social Networking Sites 
Los medios de comunicación social o Social Networking Sites, también conocidos 
como Redes Sociales, son  grupos de aplicaciones que permiten la creación y el 
intercambio de contenidos en Internet. Su trascendencia en nuestra sociedad crece día a 
día transformando la comunicación, revolucionando la forma de interactuar y 
comunicarnos, redefiniéndola y mejorándola. 
 
Muchos de estos términos relacionados con el social media nacen de integrar distintos 
campos bastante distintos entre ellos como el marketing, la sociología, el 
comportamiento social, Internet y el “e-commerce” (Turban, Bolloju y Liang, 2010).  
Debido a su amplia gama de posibilidades que ofrecen y a su relativamente nueva 
creación aún no existe un consenso respecto a cómo definirlos.  
 
Estos autores contemporáneos nos muestran las definiciones más extendidas y 
aceptadas en relación a la Social Media: 
 
 
Autor Definición 
Social 
Media 
Cortizo, 
Carrero, y 
Gómez (2011) 
Son herramientas tecnológicas que permiten a los usuarios 
compartir y discutir información. La mayoría son 
aplicaciones basadas en internet que manejan información 
de texto, fotografías, videos, transmisiones en vivo, audio, 
música, etc. 
Michaelidou, 
Siamagka, y 
Christodoulides
(2011) 
Consiste en nuevas fuentes de información online como 
sitios de redes sociales, blogs, salas de chat, sitios de 
rankings, sitios para compartir fotos, videos o podcasts, 
creados y usados con fines educativos acerca de algunos 
temas (incluyendo productos y marcas). 
Marshall (2012) 
Es un grupo de aplicaciones basadas en internet construidas 
bajo las bases ideológicas y tecnológicas de la Web 2.0. y 
que permiten la creación e intercambio de contenido 
generado por el usuario. 
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Andzulis 
(2012) 
Es el componente tecnológico de comunicación, 
transacción y construcción de relaciones de negocios 
funcionales, que aprovecha las redes de futuros y actuales 
usuarios para promover la co-creación 
Agnihotri, 
Kothandarama, 
Kashyap, y 
Singh (2012) 
Contenido digital e interacciones basadas en línea que son 
desarrolladas y mantenidas por y entre los usuarios 
Mills, 2012 
Plataformas basadas en tecnología web e internet diseñadas 
para alentar la interacción social entre los individuos, 
grupos y organizaciones, que permite la transformación de 
la difusión de monólogos (de uno a muchos) en diálogos 
sociales (de muchos a muchos). 
Tabla 3. Concepto Social Media     Fuente: Elaboración propia  
    
Los distintos autores coinciden en que son herramientas, aplicaciones o plataformas que 
se basan en la tecnología. También hay consenso en su objetivo o función, es decir, 
permitir la interrelación al momento entre usuarios donde son estos quienes crean, 
modifican y comparten la información. 
 
Aunque los Social Networking Sites o Redes Sociales formen parte de esta Web 2.0, 
poseen particularidades. Entidades y autores importantes han definido este concepto de 
las siguientes formas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Social 
Networking 
Sites o 
Redes 
Sociales 
 
 
 
 
 
ONTSI 
(Observatorio 
Nacional de las 
Telecomunicaciones 
y de la Sociedad de 
la Información) 
Es un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los 
usuarios relacionarse, comunicarse, compartir 
contenido y crear comunidades, o como una 
herramienta de democratización de la información que 
transforma a las personas en receptores y en 
productores de contenidos. 
INTECO (Instituto 
Nacional de 
Tecnologías de la 
Comunicación) 
Los servicios prestados a través de Internet que 
permiten a los usuarios generar un perfil público, en el 
que plasmar datos personales e información de uno 
mismo, disponiendo de herramientas que permiten 
interactuar con el resto de usuarios afines o no al 
perfil publicado. 
Alet (2007) 
Plataforma de red en la que se cultivan relaciones 
(usuarios-usuarios, usuarios-empresas, empresas-
empresas, empresas-usuarios) creando lazos con 
beneficios para cada una de las partes 
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Social 
Networking 
Sites o 
Redes 
Sociales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Boyd y Ellison 
(2007) 
Servicio que permite a los individuos: construir un 
perfil público o semipúblico dentro de un sistema 
delimitado, articular una lista de otros usuarios con los 
que comparten una conexión y ver y recorrer su lista 
de las conexiones y de las realizadas por otros dentro 
del sistema 
Cobo y Pardo 
(2007) 
Herramientas diseñadas para la creación de espacios 
que promuevan o faciliten la conformación de 
comunidades e instancias de intercambio social. 
García (2009) 
Estructura social con individuos que mantienen 
relaciones de diferente tipo entre ellos, pero 
normalmente unidos por un interés o vínculo 
determinado 
Burgos y Cortés 
(2009) 
Se denomina red social a aquella plataforma de 
Internet capaz de proporcionar valor en los contenidos 
a los usuarios 
Santesmases y otros 
(2009) 
La utilización de un espacio en Internet en el que se 
aprovechan y potencian los grupos de amigos y 
conocidos 
Flores Vivar (2009) 
Punto o lugar de encuentro, de reunión de amigos o 
personas con intereses comunes 
Caldevilla 
Domínguez (2010) 
Sistema abierto, en construcción permanente que 
involucra a conjuntos con las mismas necesidades y 
problemáticas y que se organizan para potenciar sus 
recursos. 
Meerman (2010) 
Una forma de compartir ideas, contenidos, 
pensamientos y relaciones en línea 
Sánchez y Pintado 
(2010) 
Soportes nuevos de comunicación y participación de 
los usuarios 
Cuesta y Alonso 
(2010) 
Las redes sociales son formas de comunicación donde 
las empresas son capaces de promocionar sus 
productos divulgando mensajes directos y 
personalizados a determinados segmentos de 
población 
Cuesta y Alonso 
(2010) 
Medios interactivos de marketing 2.0, que a través de 
ellos se pueden obtener respuestas medibles y/o 
transacciones en un determinado lugar 
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Social 
Networking 
Sites o 
Redes 
Sociales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Castelló (2010) 
Recurso al que acuden los anunciantes para elaborar 
sus estrategias con el fin de lograr sus objetivos 
publicitarios. 
Solis (2010) 
Las redes sociales son una forma de democratización 
de la información y, en este sentido, transforman al 
usuario, que antes era sólo lector, en editor de 
contenidos. 
García (2010) 
Las redes sociales son una herramienta 
contemporánea con capacidad para socializar a un 
grupo de personas de manera paralela a la realidad 
social física. 
Weber (2010) 
Una red social es el lugar en línea donde la gente con 
intereses comunes puede reunirse para intercambiar 
pensamientos, comentarios y opiniones. Las redes 
sociales constituyen un nuevo mundo de medios de 
comunicación no remunerados creados por individuos 
o empresas en internet. Tienen la capacidad de 
cambiar la opinión pública cada hora e incluso cada 
minuto. 
Javier Celaya 
(2011) 
Son lugares en internet donde las personas publican y 
comparten todo tipo de información, personal y 
profesional, con terceras personas, conocidos y 
absolutamente desconocidos 
Urrueña y otros 
(2011) 
Sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios 
relacionarse, comunicarse, compartir contenido y 
crear comunidades”. Herramienta de 
“democratización de la información que transforma a 
personas en receptores y en productores de 
contenidos” 
Liberos (2011) 
Las redes sociales online son espacios en internet 
donde los usuarios pueden crear perfiles y pueden 
conectar con otros usuarios para crear una red 
personal. En las redes sociales online los usuarios 
suben contenidos a sus espacios y/o perfiles y utilizan 
herramientas embebidas en la plataforma para 
conectar con los espacios o websites de otros usuarios. 
El objetivo real es demostrar que esa red social sirve 
para los intereses de sus usuarios. 
Liang  (2011) 
Es una plataforma online para ofrecer servicios de 
redes sociales cuyo éxito depende de la calidad del 
sitio web. Por lo tanto la calidad jugara un papel 
importante a la hora de evaluar el comportamiento del 
cliente 
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Social 
Networking 
Sites o 
Redes 
Sociales 
de Vries, Gensler y 
Leeflang  (2012) 
Pueden ser descritos como redes de amigos para 
interacción social o profesional. 
Handley (2012) 
Las redes sociales son una colección de herramientas, 
plataformas y aplicaciones en constante crecimiento y 
evolución que nos permiten a todos nosotros 
interactuar y compartir información. Cada día más, se 
ha convertido a la vez en el tejido conectivo y la red 
neural de la Web. 
Zhao, Lu, y Gupta, 
(2012) 
Es un servicio basado en la web que permite a los 
individuos construir un perfil público o semi-público 
dentro de un sistema delimitado, manejar una lista de 
usuarios con los que comparten una conexión además 
de ver y recorrer sus listas de conexiones y las hechas 
por otros dentro del sistema. 
Fox (2013) 
Espacio virtual a través del cual las empresas buscan 
información sobre usuarios, escuchan sus peticiones a 
través del diálogo para después satisfacer sus 
necesidades 
Schaefer (2014) 
Primero, es una evolución de la manera en que nos 
comunicamos, reemplazando el email en varios casos. 
Es una revolución: por primera vez en la historia 
tenemos acceso a comunicación global gratis e 
instantánea, vivimos tiempos emocionantes. En tercer 
lugar, el social media se distingue por la habilidad de 
compartir y contribuir que tienen todos. 
Tabla 4. Concepto de Social Networking Sites o Redes Sociales.   
Fuente: Elaboración propia 
 
A partir de la revisión de la literatura, observando la importancia y que casi todos los 
autores utilizan la palabra “relación”, una posible definición intentado concatenar las 
principales ideas propuestas por los expertos sería: conjunto de herramientas digitales 
donde usuarios activos, participan e interactúan, creando relaciones además de 
estableciendo conversaciones para aportar valor a las partes, con el fin de obtener un 
beneficio común. 
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2.3.3 Aparición y evolución de las Redes Sociales    
A pesar de la gran trascendencia y cantidad de personas que usan a diario las redes 
sociales, hay un poco de discrepancias acera su origen. Las dos versiones más populares 
y extendidas son: se originaron paralelamente al crecimiento de la burbuja de Internet 
sobre el año 2000, y por otro lado que la primera plataforma social fue Classmates.com 
en el año 1995 cuando Randy Conrad creó este sitio web y luego fueron apareciendo 
progresivamente.  
 
En la siguiente tabla se puede observar una cronología sobre su origen, además de una 
breve definición y uso de las más destacadas. 
 
Año Redes sociales Fundador/es Descripción 
1995 Classmates 
Randy 
Conrads 
Su misión era contactar con antiguos 
compañeros. 
1997 
Google 
Larry Page y 
Sergey Brin 
Plataforma de búsqueda de contenido en 
internet. 
Sixdegrees.com 
Andrew 
Weinreich 
Permite construir un listado de amigos y 
crear un perfil personal. 
AOL Instant 
Messenger 
AOL America 
on Line 
Aparece por primera vez un chat, es decir, 
una herramienta de mensajería instantánea 
entre usuarios. 
1998 
Friends 
Reunited 
Eva Williams 
y Meg 
Hourihan 
Red creada para reunir antiguos compañeros 
de estudios. 
Blogger Pyra Labs 
Sitio web que permite crear y publicar textos 
o artículos, ubicándose en primer lugar aquel 
contenido más reciente. 
2002 Friendster 
Jonathan 
Abrams 
Sitio web o plataforma on-line para crear 
conexiones entre personas en un espacio 
virtual, también conocido como un dating 
site. 
2003 MySpace 
Chris de 
Wolley y Tom 
Anderson 
Web de interacción social en la que usuarios 
forman perfiles, pueden crear redes de 
amigos, subir videos o fotos además de 
contar con mensajería instantánea.   
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2004 
Facebook 
Mark 
Zuckerberg 
Plataforma social nacida para ser una red 
social para estudiantes universitarios 
promocionando las relaciones 
interpersonales. Actualmente es la red social 
más popular a nivel global y los usuarios a 
partir de sus perfiles comparten información 
personal y profesional. Su carácter gratuito y 
su facilidad de manejar la han convertido en 
un referente. 
Linkedin Reid Hoffman 
Red social enfocada al ámbito profesional 
con el objetivo de ayudar a profesionales de 
todos los sectores a contactar mutuamente y 
ampliar contactos. Ayuda a los usuarios a 
generar negocios y promocionarse.  
Flickr Ludicorp 
Es un sitio web que permite almacenar, 
ordenar, buscar y compartir fotografías y 
videos en línea. 
2005 Youtube 
Chad Hurley y 
Steve Chen 
Sitio web dónde los usuarios pueden subir y 
compartir vídeos, por tanto su función es 
almacenarlos. Los usuarios pueden visualizar 
los vídeos de otros usuarios además de 
compartir los suyos. Es la web más utilizada 
en todo el mundo para todos los contenidos 
relacionados con el vídeo. 
2006 
Twitter 
Jack Dorsey, 
Evan 
Williams y 
Biz Stone 
Es un servicio de microblogging que permite 
enviar mensajes de texto plano de corta 
longitud, máximo de 140 caracteres llamados 
tweets. Cada usuario tiene un perfil propio y 
puede seguir a otros usuarios para ver al 
momento sus publicaciones ya sea texto, 
imágenes o vídeos. 
Tuenti Zaryn Dentzel 
Red social enfocada a un público joven 
donde permite al usuario interactuar, crear su 
propio perfil, añadir a otros usuarios como 
amigos además de intercambiar mensajes, 
fotos, vídeos, páginas o eventos. Tiene 
servicio de chat individual y en grupo. 
Badoo 
Andreev 
Andrey 
Es un servicio de red social enfocado en 
citas, permite establecer relaciones 
personales entre gente nueva a través de 
Internet. 
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Slideshare Sin datos 
Es un sitio web que ofrece la posibilidad de 
subir y compartir en público o privado 
presentaciones de diapositivas de 
documentes de Word, Open Office o PDF.  
2008 Tumblr David Karp 
Es una plataforma de microblogging que 
permite a sus usuarios publicar textos, 
imágenes, vídeos, enlaces, citas y audio a 
manera de tumblelog. Los usuarios pueden 
seguir (follow) a otros usuarios registrados y 
ver las entradas de éstos conjuntamente con 
las suyas. 
2010 
Pinterest 
Paul Sciarra, 
Evan Sharp y 
Ben 
Silbermann 
Es una plataforma para compartir imágenes 
que permite a los usuarios crear y 
administrar publicaciones variadas des de 
colecciones de imágenes hasta eventos. 
Permite a los usuarios, guardar y clasificar 
por categorías imágenes en diferentes 
tableros y  las publicaciones interesantes de 
los usuarios. 
Instagram  
Kevin 
Systrom y 
Mike Krieger 
Plataforma social cuya finalidad es subir 
fotos y vídeos. Sus usuarios pueden aplicar 
efectos fotográficos y modificar sus 
imágenes, posteriormente compartirlas en la 
misma red social o en otras. 
2011 Google+ Google 
Red social que tiene el objetivo de facilitar a 
los usuarios el acceso a todos los servicios 
que ofrece Google como sincronizar las fotos 
del móvil, acceder al correo electrónico o 
almacenar en la nube, al mismo tiempo que 
se puede chatear con amigos a partir de una 
cuenta propia de cada usuario. 
Tabla 5. Evolución cronológica de las principales redes sociales 
Fuente: Elaboración propia a partir de «Marketing para los nuevos tiempos» de Javier                  
Maqueda. 
 
Conocidas las principales redes sociales, a continuación se van a mostrar los datos 
reales relacionados con los medios sociales más utilizados referentes al 2015 tanto a 
nivel mundial como de España.  
 
Un estudio de IAB (Interactive Advertising Bureau) del 2015 afirma que la red social 
con más usuarios activos es Facebook. Según la Newsroom de Facebook a 31 de 
diciembre de 2015 cuenta con 1,59 billones de usuarios activos (como mínimo el último 
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mes). En España también es la red social por excelencia con más de 12 millones de 
usuarios activos al día, ya a nivel comercial, el 89% de los españoles siguen a las 
marcas en las redes sociales. 
 
Otras dos redes sociales de gran trascendencia son Twitter e Instagram. 
Twitter  cuenta con unos 3 millones de usuarios que envían diariamente, a nivel global, 
más de 500 millones de tweets. Otros datos relevantes son los siguientes: 
aproximadamente el 10% de las cuentas en Twitter son de empresas,  el 72% de 
usuarios que siguen a una marca son más propensos a comprar sus productos y el 42%  
están más abiertos a visitar la página web de la marca. España es el noveno país que 
más utiliza Twitter. 
 
Instagram, a su vez, tiene más de 400 millones de usuarios activos a finales de 2015. La 
interacción entre los usuarios ha llegado a tal punto que se suben 80 millones de 
fotografías nuevas y se realizan 3,5 billones de me gustas cada día, además el tiempo 
promedio que un usuario de Instagram en está en la aplicación es de casi 20 minutos al 
día.  
 
Según la encuesta de “Navegantes en la red” (octubre a diciembre de 2015) de la AIMC 
que consiste en realizar una lista sobre las principales redes sociales utilizadas en 
España a partir de una encuesta a gran escala se puede extraer los siguientes resultados:
4
 
 
                                               
4
 Datos procedentes de: 
- Facebook  Fuente: Estudio IAB 2015, Facebook Newsroom 
- Twitter   Fuente: DMR, Webempresa 
- Instagram  Fuente: Instagram Study, Instagram Press, DMR 
 
  Página 28 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2. Listado redes sociales más utilizadas en España 
Fuente: AIMC – Navegantes en la red (Octubre-Diciembre 2015) 
 
 
Se puede observar que las tres redes sociales más utilizadas son las mencionadas 
anteriormente (Facebook, Twitter e Instagram) con unos porcentajes bastante elevados. 
Las inmediatas seguidoras son Google+, Linkedin, Printest y Flickr pero con unas cifras 
bastante inferiores. 
 
2.3.4 Marketing de las Redes Sociales 
Durante los últimos años, empresas de todo el mundo han empezado a utilizar las redes 
sociales como un instrumento de marketing. Su creciente utilización se debe a 
numerosos motivos, según Holzner (2009) está herramienta de marketing online permite 
acceder a un amplio mercado, obtener información sobre los consumidores además de 
conocer sus necesidades y tendencias e incluso llegar a interactuar con ellos. Por tanto, 
con los nuevos canales de comunicación bidireccional como Facebook o Instagram se 
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puede llegar a un mayor público y adicionalmente los clientes toman un rol aún más 
determinante y más activo gracias a la interactuación. 
 
Este aumento de interés empresarial en los medios sociales tan significativo, según 
Albee (2010) se debía a que las empresas habían visto como esta herramienta podría 
resultar en cuota de mercado e ingresos. Hoy en día, estos objetivos siguen vigentes 
aunque también interviene otra razón: hacer uso de las plataformas sociales para 
facilitar el intercambio de información y así poder escuchar las sugerencias de sus 
clientes y del público en general. Este motivo está fundamentado en la teoría de riqueza 
de medios (Daft y Lengel, 1986) que afirma que el objetivo de la comunicación tendría 
que ser evitar la ambigüedad además de reducir la incertidumbre.   
 
A partir de esta tesis, una corriente muy extendida es que para obtener beneficios la 
mejor forma es centrar los esfuerzos en establecer relaciones y potenciarlas y los 
resultados deseados ya llegarán. A partir de un estudio de Puro Marketing de 2013, des 
del punto de vista de los usuarios casi un 40% de las marcas presentes en estos medios 
sociales tienen como único fin conseguir vendas.  
 
Para beneficiarse de los medios sociales, según Rojas y Redondo (2013) una empresa ha 
de realizar necesariamente un adecuado plan de social media marketing con el fin de 
controlar todos los aspectos que se deben tener en cuenta para la puesta en marcha de 
una estrategia de redes sociales y de acciones de marketing digital.  
 
Cada empresa u organización que haya integrado los medios sociales como una 
herramienta propia debe ser consciente tanto de sus beneficios como de los problemas 
que puede generar. Por ese motivo, son múltiples los factores a tener en cuenta y que la 
empresa ha de controlar para tener éxito en su estrategia; des de la imagen de la marca, 
que será el resultado de los comentarios que realizan los consumidores y como la 
empresa responde a ello, hasta la participación de los usuarios, y para ello es 
aconsejable fomentar la motivación de los clientes en interactuar, por ejemplo, mediante 
la satisfacción de algunas necesidades para premiar su nivel de actividad. En definitiva, 
el éxito favorecerá la lealtad a la marca, su posicionamiento, y además generará lazos 
emocionales con los consumidores. 
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Según el Instituto Nacional de Estadística 2015, los medios sociales más utilizados por 
las empresas por motivos de trabajo son las redes sociales (Facebook, LinkedIn, Tuenti, 
Google+...), con un 94%. Por detrás se sitúan los Websites que comparten contenido 
multimedia (YouTube, Flickr, Picassa, SlideShare, Instagram,...) con un 43%.  
 
 Tabla 6. Utilización empresarial de Internet y las Redes Sociales en España 
Fuente: Elaboración propia a partir de información del INE 
 
Desde que aparecen las redes sociales los datos reflejan que sigue en aumento su uso, 
tanto por parte de empresas como de particulares. En el año 2013 las cifras relativas al 
porcentaje de empresas que utilizaban redes sociales estaban entre 30% y 40% y en solo 
dos años ha incrementado exponencialmente.  
 
Podemos concluir que actualmente, casi todas las empresas disponen de ordenadores y 
de conexión a Internet, y además la mayoría utilizan los medios sociales para interactuar 
de algún modo con su público objetivo. De esta forma, queda patente la significación de 
utilizar las redes sociales en el mundo empresarial. 
Las empresas encuestadas afirmaron principalmente que utilizaron los medios para 
desarrollar la imagen de la empresa o de sus productos en el mercado (publicidad, 
lanzamiento de productos…). También más de la mayoría afirmaron que las utilizan 
para recibir opiniones, críticas, consejos o preguntas de los clientes, es decir, obtener 
información de su público.  
Total nacional Total Empresas 
Empresas que disponían de ordenadores 99,16% 
Empresas que disponían de conexión a Internet 98,44% 
Empresas que utilizaron Redes Sociales (Facebook, LinkedIn, 
Tuenti, Google+...) 
94,39% 
Empresas que utilizaron blogs de empresas o microblogs 
(Twitter,  Blogger ...) 
43,13% 
Empresas que utilizaron Websites que comparten contenido 
multimedia (Youtube, Flickr, Picassa, SlideShare, Instagram,...) 
40,10% 
Empresas con conexión a Internet y sitio/página web 39,29% 
Empresas que utilizaron Medios Sociales 76,62% 
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2.3 Comunicación y Universidad 
2.4.1 Misión y evolución de la Universidad 
La Universidad es una de las instituciones más antiguas de occidente. Como tal ha 
vivido un importante proceso de transformación, evolucionando tanto en la forma como 
en el fondo. De la docencia, se ha pasado a la investigación y, posteriormente, también 
al desarrollo económico y social del entorno. Ha cambiado, pues, junto con las 
necesidades de cada época aunque en su misión, como ya afirmó Ortega y Gasset sigue 
sin existir aún un equilibrio.  
 
La misión de la Universidad ha ido evolucionando y transformándose manteniendo su 
función esencial de difundir y proporcionar conocimiento, con el tiempo se ha adaptado 
a las necesidades del entorno incrementando su función básica (la docencia).  
 
A parte de la docencia, durante el siglo XIX se fue introduciendo progresivamente la 
investigación mediante el estudio de nuevas áreas científicas, y algunos autores como 
Beraza y Rodríguez (2007) afirman que a partir de ese momento las universidades 
deben de desarrollar el conocimiento científico para transmitirlo ya sea para facilitar la 
especialización de los estudiantes o de aumentar incuestionablemente su formación. 
Cano Pavón (2005) 
 
Según José Ortega y Gasset (1930) en su artículo “La misión de la Universidad” afirma 
que las tres misiones de la Universidad son transmitir cultura, compartir los 
conocimientos de los profesores y la investigación científica, y combinar estos tres para 
logar la enseñanza superior.  
 
Actualmente, la universidad ha cambiado su modelo y se añade otra misión a las dos ya 
existentes: fomentar el desarrollo tanto económico como social del entorno. Esta nueva 
universidad es definida como emprendedora y es muy próxima a las necesidades de la 
sociedad, además se asemeja bastante al modelo de la economía de mercado ya que los 
clientes son los estudiantes y su objetivo es lograr su satisfacción (proporcionarles 
conocimientos y habilidades) aunque eso conlleve competir con otras universidades. 
 
Por tanto, las universidades no solo favorecen la sociedad proporcionando docencia e 
investigación sino que transmiten constantemente conocimiento a las organizaciones 
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próximas, ya sean empresas u otros colectivos. A nivel regional o nacional, estos 
impulsos socioeconómicos se traducen en un desarrollo positivo tanto del entorno 
económico como del social, e incluso pueden traducirse en ventajas competitivas como 
afirman  Beraza y Rodríguez (2007:50)  
 
2.4.2 Sistema universitario español 
El sistema universitario español ha experimentado profundos cambios en los últimos 
veinticinco años, se ha transformado radicalmente. Con la Constitución se consolidó la 
autonomía de las Universidades y se garantizaron libertades de cátedra, de estudio y de 
investigación además de la autonomía de gestión y administración de sus propios 
recursos. Durante este período, las Universidades se triplicaron, creándose centros 
universitarios en casi todas las poblaciones de más de cincuenta mil habitantes aunque 
en la actualidad se ha frenado este ritmo de crecimiento. 
 
Al reconocer que las Universidades ocupan un papel central en el desarrollo cultural, 
económico y social de un país, apareció la necesidad de dotarlas de mayor flexibilidad 
para afrontar estrategias e incluso reforzar su capacidad de liderazgo. Esta capacidad les 
permitirá desarrollar a cada una de ellas planes específicos acordes con sus 
características propias, con la composición de su profesorado, su oferta de estudios y 
con sus procesos de gestión e innovación. De esta forma, dar respuesta al dinamismo 
que vive la sociedad actual sería posible.  
 
La legislación vigente por la que se rige el sistema universitario español es la Ley 
Orgánica 4/2007, de 12 de abril, por la que se modifica la Ley Orgánica 6/2001, de 21 
de diciembre, de Universidades.  
 
Esta Ley intenta promover la armonización de los sistemas educativos superiores en el 
marco del espacio europeo de educación superior y asume la necesidad de una profunda 
reforma en la estructura y organización de las enseñanzas, basada en tres ciclos: Grado, 
Máster y Doctorado. De esta forma la Ley busca potenciar la proyección internacional 
del sistema universitario español para así lograr una mayor movilidad interuniversitaria. 
 
Una de las singularidades que poseen las universidades y que están ausentes en otras 
instituciones españolas es que las competencias universitarias son asumidas por las 
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comunidades autónomas
1
 aunque el Estado ejerce cierto control. Esta idea  fue uno de 
los ejes principales de la reforma, se buscaba potenciar el papel y la responsabilidad de 
todos los agentes del sistema universitario, articulando mejor la relación entre ellos. Se 
estableció que las Comunidades Autónomas serían responsables de la política 
universitaria de acuerdo con lo previsto en la Constitución y en los Estatutos de 
Autonomía, mientras que al Estado, conforme al artículo 149.1.30.ª le corresponde 
establecería las normas básicas para el desarrollo del artículo 27.10 de la Constitución. 
 
Otro pilar importante hacía referencia a la voluntad de potenciar la autonomía de las 
universidades, principio reconocido en el artículo 27 de la Constitución Española, y se 
especifica en el artículo 2 de la ley Orgánica 6/2001, de 21 de diciembre, de 
Universidades(anexo), sus características principales que se atribuyen a las 
universidades son: autonomía estatutaria y de gestión (elaborar sus propios estatutos, 
designar órganos de gobierno o contratar su propio personal docente e investigador), 
autonomía económica y financiera (cuentan con su propio patrimonio, pueden crear sus 
propios presupuestos y mantener relaciones contractuales con otros organismos), 
autonomía académica (libertad de cátedra, de estudio y de investigación o expedir 
títulos oficiales y validos en todo el ámbito estatal). Esta autonomía es el principal 
instrumento que tienen las universidades para actuar con rapidez y flexibilidad ante los 
cambios constantes. 
1Salvo la Universidad Nacional a Distancia y la Universidad Internacional Menéndez y Pelayo que 
dependen directamente del estado 
 
Otro de los puntos en que la reforma quería incidir era fomentar la elaboración de un 
estatuto del estudiante universitario y la creación del Consejo de estudiantes 
universitarios, para conseguir la participación del alumnado. Además esta Ley no olvido 
el papel de la universidad como transmisor esencial de valores con el fin de lograr una 
sociedad tolerante e igualitaria. 
 
 
2.4.3 Regulación presupuestaria de las universidades españolas 
 
La realización de los presupuestos está regulada en los artículos 81 y 82 de la Ley 
Orgánica Ley Orgánica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades, nombrada 
anteriormente.  
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También se debe aplicar lo previsto por el Real Decreto-ley 14/2012, de 20 de abril, de 
medidas urgentes de racionalización del gasto público en el ámbito educativo 
concretando la autonomía económico-financiera, establece: 
 
«El presupuesto será público, único y equilibrado, y comprenderá la totalidad de sus 
ingresos y gastos. Para garantizar un mejor cumplimiento de la Ley Orgánica de 
Estabilidad Presupuestaria y Sostenibilidad Financiera, las universidades deberán 
cumplir con las obligaciones siguientes:  
a) Aprobarán un límite máximo de gasto de carácter anual que no podrá 
rebasarse. 
b) Los presupuestos y sus liquidaciones harán una referencia expresa al 
cumplimiento del equilibrio y sostenibilidad financieros.» 
 
En el caso de las universidades públicas, como entes de derecho público dependientes 
de las administraciones públicas, se someten a las disposiciones de la Ley Orgánica 
2/2012 de Estabilidad Presupuestaria y Sostenibilidad Financiera que obliga a que la 
aprobación y ejecución de los presupuestos este dentro del marco de estabilidad 
presupuestaria coherente con la normativa europea (art. 3). Además de obligar el 
cumplimiento del principio de sostenibilidad financiera (art. 4) y con exigencia en 
relación a la eficiencia en la asignación y utilización de los recursos públicos.  
 
A pesar de esto, se debe cumplir lo referido en el marco de lo establecido por las 
Comunidades Autónomas de acuerdo con lo previsto en la Constitución y en los 
Estatutos de Autonomía ya que se estableció en la Ley Orgánica 6/2001, de 21 de 
diciembre, de Universidades, que las Comunidades Autónomas serían responsables de 
la política universitaria. 
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3. Planteamiento del análisis estadístico 
3.1 Objeto de estudio 
Actualmente está conocido y demostrado lo beneficioso que puede llegar a ser para 
cualquier empresa u organización el uso de unas buenas políticas de marketing. A partir 
de este supuesto general, sería interesante demostrar la veracidad de la afirmación 
anterior en un ámbito más concreto, el ámbito educativo. Partiendo del sistema 
universitario español e incorporando las nuevas tecnologías y la importancia de la 
Social Media, cuantificar la relación entre cada universidad y su actividad en los medios 
sociales permitiría un enfoque distinto a este sector universitario. 
 
Por tanto, el objeto de estudio consiste en conocer cómo las universidades deciden 
relacionarse con su público objetivo, es decir, con sus alumnos, profesores y otros 
grupos de interés. Más concretamente, en descubrir cuanto beneficia o perjudica a las 
universidades sus políticas de marketing online siempre des del punto de los créditos o 
alumnos matriculados. La manca de estudios recientes y actuales sobre estas entidades y 
su social media abre la posibilidad de descubrir pautas de comportamiento 
desconocidas, o por lo menos, no demostradas.  
 
Los resultados del análisis y del estudio en general serán beneficiosos debido a que 
recopilará una muestra significativa del conjunto de universidades españolas y estará 
relacionado con factores trascendentales como son los presupuestos además de tener 
datos analizados de la competencia, es decir, de otras universidades. Puede proporcionar 
consejos a la hora de tomar decisiones sobre inversiones en marketing o en las redes 
sociales y también para extraer conocimientos de experiencias reales de otras 
universidades ya sean similares o completamente diferentes.  
 
 
3.2 Objetivos 
El fin general de este trabajo nace de la necesidad, mencionada anteriormente, de 
conocer y comprobar empíricamente el efecto de los medios sociales en las 
universidades y sus alumnos.  
 
A nivel general, el objetivo es estudiar la influencia de las redes sociales en el número 
de créditos matriculados a cada universidad dentro del ámbito territorial español. 
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Demostrar tanto de forma cualitativa como cuantitativa el efecto de la Social Media, 
basándonos en su nivel de actividad, en las matrículas universitarias.  
 
También se va a introducir en el proyecto otra variable, el presupuesto. Esta magnitud 
será utilizada para delimitar las dimensiones de las universidades, dotar de mayor 
rigurosidad el estudio y proporcionar múltiple información y matices al objetivo 
principal.  
 
En resumen, el estudio pretende aportar una visión clara y transparente de la 
importancia y la conexión de tres variables (número de créditos matriculados, 
presupuesto y la presencia y actividad en las redes sociales) para denotar en que 
magnitud están interrelacionadas. Por tanto, encontrar qué nexo o nexos comunes hay 
entre las tres variables en el contexto de las universidades españolas. 
 
Desarrollado el propósito de este trabajo, a parte del objetivo principal, hay otros dos 
generales que también pretendo estudiar: 
 Conocer la influencia de los presupuestos en el número de créditos matriculados. 
 Determinar la relación entre la presencia en las redes sociales y los presupuestos. 
 
El estudio pretende calificar y cuantificar estadísticamente la relevancia y las diferentes 
relaciones de cada variable con las otras. Los resultados a los que se llegará, a partir de 
varias regresiones lineales y todo el proceso estadístico, pondrán de manifiesto la forma 
en que se fusionan actualmente las 3 variables. De esta forma se podrá aportar 
información generalizada y extrapolable referente al sistema universitario de carácter 
nacional. 
 
Por otra parte, la meta de este trabajo se basa en crear una idea más precisa y una visión 
más real de la importancia de las nuevas tecnologías y del constante aprendizaje de estas 
que debe realizar toda universidad para tener garantías de continuidad y perdurabilidad 
así como lograr sus objetivos. Se pretende constatar lo fundamental que puede llegar a 
ser para cualquier organización incorporar sus políticas de marketing online dentro de 
las estrategias tanto de crecimiento como competitivas. 
 
En cuanto a los objetivos más específicos de este trabajo: 
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- Determinar qué red o redes sociales son las que tienen mayor relación positiva 
con los créditos matriculados. Y cuáles son las que no tienen relación alguna. 
- Descubrir si es aconsejable que las universidades aumenten la comunicación en 
los medios sociales para llegar a su público objetivo. Se aconsejará en qué redes 
sociales debe centrarse la universidad en caso positivo. 
- Conocer qué universidades están aprovechando mejor las redes sociales. 
Mediante el análisis, se realizará un ranking en base a los resultados de las 
universidades españolas que sacan más provecho de los medios sociales. 
Además se sugerirá alguna recomendación a las menos beneficiadas. 
- Determinar diferencias entre el modo en que las universidades públicas y las 
privadas deciden utilizar las redes sociales. 
 
 
3.3 Hipótesis 
Las afirmaciones a las que se pretende dar validez al final del análisis van a estar 
relacionadas con los objetivos anteriormente nombrados, pero se realizará con una 
mayor incisión. 
 
 Hipótesis 1: Tener mayor presencia y actividad en las redes sociales garantiza y 
proporciona más demanda de plazas universitarias. Es decir, se comprobará que 
cierto aumento de actividad en las redes se traduce en más créditos matriculados.  
 
Para cuantificar esta hipótesis nos basaremos en los coeficientes de la ecuación de 
la regresión lineal para cada variable. Un coeficiente positivo y mayor que 0 
demostrará la veracidad de esta afirmación. Además, como norma, esa variable 
tiene que cumplir la prueba de significación y ser explicativa de la variable créditos 
matriculados. Las afirmaciones más específicas que se contrastarán son: 
 
 Hipótesis 1.1: Tener más seguidores en la red social Facebook incrementa el 
número de créditos matriculados. La variable “Seguidores en Facebook” 
explica la variable “Créditos matriculados”.  
 
 Hipótesis 1.2: Tener más seguidores en Twitter y realizar mayor número de 
tweets es sinónimo de tener más créditos matriculados. Las variables 
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“Seguidores en Twitter” y “Número de Tweets realizados” explican la 
variable “Créditos matriculados”. 
 
 Hipótesis 1.3: Incrementar los seguidores en Linkedin comportará a la 
universidad un aumento de los créditos matriculados. La variable “Seguidores 
en Linkedin” explica la variable “Créditos matriculados”. 
 
 Hipótesis 1.4: Un incremento de la cifra de seguidores i el número de 
publicaciones en Instagram proporciona también un incremento en los 
créditos matriculados. Las variables “Seguidores en Instagram” y “Número 
de publicaciones en Instagram” explican la variable “Créditos matriculados”. 
 
 Hipótesis 1.5: Una subida del número de subscriptores y visualizaciones del 
canal de Youtube de cada universidad se traduce en mayor número de 
alumnos para la universidad. Las variables “Número de subscriptores en 
Youtube” y “Visualizaciones en Youtube” explican la variable “Créditos 
matriculados”. 
 
 Hipótesis 1.6: Las universidades son beneficiadas con mayor número de 
créditos matriculados cuanto mayor son sus menciones en Google. La 
variable “Menciones en Google” explica la variable “Créditos matriculados”. 
 
 Hipótesis 1.7: La valoración de la página web oficial de la universidad según 
Site Analizer influye en los alumnos matriculados en dicha universidad. La 
variable “Valoración de la página web” explica la variable “Créditos 
matriculados” 
 
 Hipótesis 2: Los presupuestos influyen en la presencia y actividad de las 
universidades españolas en los medios sociales. Es decir, aumentar la cantidad del 
presupuesto universitario se traduce en un incremento de la presencia en las redes 
sociales.  
 
Para cuantificar esta hipótesis nos basaremos en los coeficientes de la ecuación de 
la regresión lineal para cada variable. Un coeficiente positivo y mayor que 0 
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demostrará la veracidad de esta afirmación. Además, como norma, esa variable 
tiene que cumplir la prueba de significación y ser explicativa de las variables redes 
sociales.  
 
Además, también se contrastaran las siguientes dos hipótesis:  
 Hipótesis 2.1: Las universidades con más presupuesto son las que están más 
activas en la red.  
 
Para contrastar esta hipótesis se comprobará que las universidades con un 
presupuesto superior a la media son también las que están por encima de la 
media en las variables “Seguidores en Facebook”, “Seguidores en Twitter” y 
“Seguidores en Linkedin”.   
 
 Hipótesis 2.2: Los presupuestos influyen en el número de redes sociales en 
que está presente la universidad.  
 
Para contrastar esta hipótesis se comprobará que las universidades con un 
presupuesto superior a la media son también las que están por encima de la 
media de presencia en las redes sociales. Para determinar esta segunda media 
(relacionada con  la presencia en la Social Media) se dará un punto a la 
universidad por cada red social que posea y posteriormente se realizara la 
media de todas las universidades.  
  
 Hipótesis 3: Los presupuestos influyen positivamente en el número de créditos 
matriculados. Por tanto, se comprobará que cierta variación positiva de la cifra de 
presupuestos conllevará un aumento del número de créditos.  
 
Para cuantificar esta hipótesis nos basaremos en los coeficientes de la ecuación de 
la regresión lineal para la variable. Un coeficiente positivo, mayor que 0, 
demostrará la veracidad de esta afirmación. Además, como norma, esa variable 
tiene que cumplir la prueba de significación y ser explicativa de la variable 
“Créditos matriculados”.  
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 Hipótesis 4: Las universidades de carácter público están más presentes y activas en 
los medios sociales que las universidades privadas. 
 
Se realizaran dos afirmaciones: 
 Hipótesis 4.1: Las universidades privadas están menos presentes que las 
universidades públicas en los medios sociales.  
 
Para contrastar esta hipótesis se comparará la media de presencia en las redes 
de las universidades públicas con las privadas. Este proceso se realizará de la 
siguiente forma: se calculará la media referente al número de redes sociales 
en que están presentes (dando un punto por cada red social que posea la 
universidad y posteriormente realizar la media de esas puntuaciones) de las 
universidades públicas con las privadas. Con la comparación de dichas 
medias se podrá observar cual de los dos grupos está más presente en los 
medios sociales. Si el valor correspondiente a las universidades públicas es 
superior al valor de las privadas se validará esta afirmación.  
 
 Hipótesis 4.2: Las universidades privadas son menos activas en las redes 
sociales que las universidades públicas.  
 
Para contrastar esta afirmación nos fijaremos en la media de actividad en los 
medios sociales de cada grupo. Como población elegiremos todas las 
universidades y en la media valoraremos las variables “Seguidores en 
Facebook”, “Seguidores en Twitter” y “Seguidores en Linkedin”.   
 
 Hipótesis 4.3: No existen diferencias entre el modo en que las universidades 
públicas y las privadas deciden utilizar o enfocar sus políticas de 
comunicación relacionadas con las redes sociales. 
 
Para contrastar esta información se comprobará la tendencia de las 
universidades públicas y privadas en relación a la presencia i actividad en las 
redes. Si los resultados son uniformes, es decir, parecidos entre ambas, 
podemos aceptar la hipótesis. 
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3.4. Metodología 
3.4.1 Contextualización y criterios de selección 
La parte práctica de este trabajo se basa en el estudio de la influencia de un conjunto de 
variables explicativas sobre los créditos matriculados universitarios. Para entender la 
elección de las variables se mostrará a continuación el procedimiento seguido: 
 
Para determinar la forma en que se presentaba i relacionaba una universidad a su 
público objetivo y como la entidad traducía esta interrelación en mayor número de 
créditos matriculados se empezó centrando el estudio sobre la Universitat de Lleida.  
 
Pero, todo estudio o análisis requiere un modelo de comparación representativo, es 
decir, unos puntos o valores significativos y estándares que puedan ser comparados con 
los resultados del análisis para poder extraer resultados. En este caso, la inexistencia de 
un modelo establecido generó un problema puesto que era imposible valorar la 
eficiencia de cómo se relacionaba la Universidad de Lleida con sus grupos de interés; la 
solución a este problema fue no sólo realizar el análisis de una sola universidad sino 
ampliar la muestra al resto de universidades a nivel nacional. Y así, no sería necesaria la 
existencia de dicho modelo ya que la gran matriz de datos aportaría suficientemente 
validez al estudio. 
 
Para poder cuantificar este estudio se decidió medir su presencia en Internet. Es decir, el 
volumen de información aportada por la organización, los puntos de contacto con el 
público y el número de interacciones. Para obtener dicha información fue necesario 
analizar tanto la página oficial de la universidad como las diferentes redes sociales. 
 
Para materializar estos datos en cifras útiles, solamente había que convertir cada red 
social en un conjunto numérico de valores. Por ejemplo: Facebook se eligieron los 
seguidores, de Twitter los seguidores y el número de tweets o de Linkedin también los 
seguidores. Otras dos variables introducidas fueron las menciones de cada universidad 
en Google, o la valoración que realizase Site Analyzer.  
Site Analyzer es un sitio web especializado en analizar la composición de los recursos 
web con el fin de proporcionar una nota numérica. Para establecer este valor se basa en  
el contenido (entre otros factores se valora si hay una red de links y su tamaño), la 
accesibilidad (idiomas, el dominio, el URL o incluso si es posible acceder des de 
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dispositivos móviles), el diseño, el posicionamiento en los motores de búsqueda además 
del rendimiento (como la velocidad de descarga, la compresión de los ficheros…). 
Finalmente asigna un valor a cada apartado para posteriormente conseguir un valor 
general para la página web. 
 
En relación a la búsqueda de las diferentes universidades españolas, la CRUE 
(Conferencia de Rectores de las Universidades Españolas) permitió el acceso a todas las 
universidades nacionales tanto de carácter público como privado. La CRUE es una 
asociación sin ánimo de lucro constituida en el año 1994 formada por un total de 76 
universidades españolas: 50 públicas y 26 privadas. Se siguió este criterio para formar 
la población de estudio ya que CRUE Universidades Españolas es el principal 
interlocutor de las universidades y el gobierno central.  
  
Con la intención de obtener mayor validez y proximidad a los valores reales, se 
procedió a enviar un correo con una petición formal en que se solicitaba el número de 
visitantes obtenidos de su página web oficial hasta 31 de diciembre de 2015 a cada 
universidad española. (Petición vía correo adjunta a anexos, Anexo 1).  
 
Finalmente, una vez obtenida esta matriz de datos referente a las universidades y las 
redes sociales, correspondiente al 2015, se decidió integrar otro elemento nuevo en el 
estudio. Este elemento fue los presupuestos. Para obtener la información se consultó las 
cifras proporcionadas por cada universidad según lo acordado en el artículo 81 de la Ley 
Orgánica Universitaria, de 21 de diciembre 6/2001. En este artículo se constata la 
obligación de presentar los presupuestos ya sea en la web oficial de cada universidad o 
en los correspondientes portales de transparencia mediante publicaciones oficiales. 
 
Finalmente para determinar el número de créditos matriculados y los alumnos se extrajo  
la información de las páginas web oficiales o de sus memorias académicas 
correspondientes al 2015. Como consecuencia de la resistencia de algunas universidades 
privadas en proporcionar sus datos actuales acerca estos temas concretos o incluso como 
medida de complementación se recurrió a Universia (portal de las universidades 
españolas y latinoamericanas, integrado por una red constituida por 1.345 centros de 
educación superior de 23 países).  
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3.4.2 Análisis estadístico  
3.4.2.1 Universo de estudio 
La población de estudio será el sistema universitario español, más concretamente el 
conjunto de las 76 universidades españolas, tanto públicas como privadas, 
comprendidas en el territorio español y, como criterio de inclusión, que formen parte de 
la Conferencia de Rectores de las Universidades Españolas o CRUE.  
 
3.4.2.2 Matriz de estudio 
La matriz de datos sobre la que se realizará el análisis estará formada por: 
 Universidades. 
 Redes sociales: Facebook (seguidores), Twitter (seguidores o followers y número 
de tweets realizados), Linkedin (seguidores), Instagram (seguidores y número de 
publicaciones realizadas), Youtube que a pesar de ser un portal de internet formará 
parte de este grupo (subscritores y número de visualizaciones del canal de 
Youtube), Flickr (seguidores y fotos publicadas), Google+ (seguidores y 
visualizaciones). Datos reales de diciembre de 2015. 
 Menciones de Google. Datos reales de diciembre de 2015. 
 Visitantes de la página web oficial de la Universidad (lista de links anexos). Datos 
reales referentes al año natural 2015. 
 Valoración de la página web oficial. Valoración a data 31 de diciembre de 2015 
 Presupuestos. Valores correspondientes al año natural 2015. 
 Alumnos (según la propia universidad y Universia). Datos reales del curso 
académico 2014-2015. 
 Créditos matriculados. Datos reales del curso académico 2014-2015. 
 (Ver matriz completa con los datos relativos a las 76 universidades, Anexo 4) 
 
3.4.2.3 Concreción de las variables 
Las variables que formaran parte de este estudió serán: 
 Número de créditos matriculados (variable dependiente o explicada).  
 Presencia en las redes sociales: Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, 
Youtube, Flickr, Google (variables independientes o explicativas). 
 Presupuestos universitarios (variable independiente). 
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 Otras: Menciones Google, valoración de la pagina web (variables independientes 
o explicativas). 
 
3.4.2.4 Diseño del análisis 
El tipo de estudio y su diseño se debe seleccionar con relación a los objetivos 
propuestos, la disponibilidad de recursos y además la aceptabilidad de tipo ético, por 
tanto, este análisis va a tener un fin descriptivo y se procederá a realizar una 
investigación cualitativa analítica. 
 
La realización de distintas pruebas estadísticas estará siempre en consonancia con los 
objetivos establecidos y con relación a las hipótesis nombradas anteriormente. 
 
Se realizaran todas las pruebas mediante Minitab y Gretl. Son dos software 
especialmente diseñados para los cálculos estadísticos. 
 Minitab es un paquete estadístico que abarca todos los aspectos relacionados con 
la aplicación de la Estadística en general. Incorpora opciones vinculadas a las 
principales técnicas de análisis estadístico además de proporcionar un entorno 
gráfico y de ofrecer total compatibilidad con las hojas de cálculo. En este caso 
será utilizado para realizar las regresiones lineales y el estudio de la correlación 
en alguna variable. 
 Gretl es un paquete de software para análisis econométrico que incluye gran 
variedad de estimadores. Permite trabajar con múltiples formatos. Su utilización 
en el este trabajo será realizar las pruebas necesarias para validar las regresiones 
lineales creadas a partir de Minitab. 
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4. Análisis estadístico 
Detallados los objetivos y hipótesis de este trabajo, las principales pruebas que se van a 
realizar son regresiones lineales, tanto simples como múltiples.   
 
El análisis de regresión lineal es una técnica estadística utilizada para estudiar la 
relación entre variables. Debido a su adaptabilidad a gran número de situaciones será la 
prueba ideal para nuestro análisis.  
 
Tanto en el caso de dos variables (regresión simple) como en el de más de dos 
(regresión múltiple) sirve para explorar y cuantificar la relación entre una variable 
llamada dependiente (Y) y una o más variables llamadas independientes (X1, X2,…, Xn).  
      
Antes de proceder a realizar las regresiones lineales, se realizará un estudio previo de 
las variables que se quieran utilizar mediante la correlación lineal entre ellas, además de 
un diagrama de dispersión para obtener una idea bastante aproximada del tipo de 
relación existente.  
Se dividirá este análisis en tres grandes ejes según los principales objetivos:  
 
1) Influencia de las redes sociales en el número de créditos matriculados. 
Para estudiar cómo afectan las redes sociales a los créditos matriculados se realizará una 
regresión lineal con todas las variables relacionadas con la Social Media. A partir de 
este modelo: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + … + βn·Xn +  ϵ  
 
La ecuación del modelo creado es: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 + β4·X4 + β5·X5 + β6·X6 +  ϵ  
Y= Créditos universitarios matriculados 
X1 = Facebook (seguidores), 
X2 = Twitter (seguidores o followers) 
X3 = Twitter (número de tweets realizados) 
X4 = Linkedin (seguidores) 
X5 = Youtube (subscritores) 
X6 = Youtube (visualizaciones) 
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De acuerdo con esta ecuación, la variable dependiente (Y) se interpreta como una 
combinación lineal de todas las variables independientes (X), cada una de las cuales va 
acompañada de un coeficiente (βn) que indica el peso relativo de esa variable en la 
ecuación. También incluye una constante (β0) y un componente aleatorio (ϵ: los 
residuos) que recoge todo lo que las variables independientes no son capaces de 
explicar.  
 
Este modelo, al igual que cualquier otro modelo estadístico, se basa en una serie de 
supuestos (linealidad, independencia, normalidad, heterocedasticidad y colinealidad).  
 
A pesar del objetivo de introducir todas las variables independientes referentes a cada 
red social, no se han incorporado las dos variables relacionadas con Instagram 
(seguidores y número de publicaciones) ya que no todas las universidades disponen de 
este medio social, y de esta forma al realizar la regresión no se podría utilizar datos de 
todas las universidades.  
 
Contener todas las variables en el modelo (y que el modelo fuera valido) sería ideal para 
el estudio. Al empezar la regresión, se incumplía algún supuesto de los nombrados 
anteriormente y de esta forma se perdía validez. A pesar de esto, el modelo ha sido de 
gran utilidad para determinar que variables son relevantes en la ecuación de regresión y 
por tanto cuales explican la variable dependiente. 
 
Una vez estudiado este modelo, determinados los supuestos incumplidos y conocidas 
las variables que realmente son explicativas de los créditos matriculados; se decidió  
realizar otra regresión lineal pero mediante un modelo distinto. Este modelo se rige por 
la siguiente ecuación: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 +  ϵ 
Y= Créditos universitarios matriculados 
X1 = Facebook (seguidores), 
X2 = Twitter (seguidores o followers) 
X3 = Twitter (número de tweets) 
β0 es el coeficiente y ϵ los residuos  
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Una vez realizada la regresión lineal, comprobados sus resultados y verificados los 
supuestos, se puede afirmar que el modelo tiene validez y será de utilidad 
posteriormente.  
 
2) Influencia de los presupuestos en el número de créditos matriculados. 
Es conocido que las universidades con mayor presupuesto disponen de una serie de 
ventajas sobre el resto, para comprobar si  tiene alguna relación esa cifra con el número 
de créditos matriculados se realizará la siguiente regresión lineal simple:  
 
El modelo para esta regresión será: 
Y = β0 + β1·X1 +  ϵ 
Y= Créditos universitarios matriculados 
X1 = Presupuesto 
β0 es el coeficiente y ϵ los residuos  
Donde β1 es el coeficiente o parámetro del modelo. 
 
3) Relación entre presencia redes sociales i presupuestos. 
Para poder dar respuesta a otro de los objetivos propuestos, se realizará una regresión 
lineal múltiple con el fin de determinar si existe relación entre presencia y actividad en 
las redes sociales con los presupuestos universitarios, en caso afirmativo se pretende 
cuantificar dicha relación.  
 
El modelo que se creará será el siguiente: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 +  ϵ  
Y= Presupuesto 
X1 = Seguidores en Twitter  
X2 = Seguidores en Linkedin  
β0 es el coeficiente y ϵ los residuos  
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5. Resultados  
En este apartado se mostraran los resultados obtenidos más destacados, los resultados de 
forma más extensa y las pruebas donde se demuestra la validez de las regresiones 
lineales estarán incluidas en los anexos (Anexo 5). 
 
5.1 Interpretación de los resultados 
Se dividirán los resultados en varios apartados según el modelo de regresión lineal que 
se utilice, además se efectuará su interpretación. 
 
Primer apartado 
En este apartado se mostraran los resultados más destacados de las pruebas realizadas 
para determinar la relación entre las redes sociales y los créditos matriculados. 
 
A modo de exposición, se centrará en explicar la relación de cada una de las variables 
independientes anteriores con la variable dependiente “Créditos matriculados”.  
 
A partir de la regresión lineal múltiple que incluye las variables “Seguidores en 
Facebook”, “Seguidores en Twitter”, “Numero de tweets realizados”, “Seguidores en 
Linkedin”, “Subscriptores en Youtube” y “Visualizaciones en Youtube” se puede 
obtener la siguiente tabla: 
 
 
Coeficientes 
                                   EE del 
Término                      Coef   coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                  249678  178648     1,40    0,167 
Facebook - seguidors        23,27    7,48     3,11    0,003   3,13 
Twitter - seguidors         32,79    7,08     4,63    0,000   2,26 
Twitter - Nº tweets         -30,8    13,3    -2,32    0,023   1,21 
Linkedin                     34,1    26,3     1,30    0,198   2,29 
Youtube -Suscriptores        48,1    36,8     1,31    0,196  11,95 
Youtube -Visualitzaciones  -0,123   0,123    -1,00    0,320  11,81 
 
Posteriormente, mediante la contrastación de hipótesis se puede afirmar que los 
coeficientes son individualmente explicativos cuando el p.value asociado al estadístico 
T-Student es inferior a 0,05 (con un nivel de significación del 5%). En estos casos se 
rechazará la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
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Hay una serie de variantes que  se caracterizan porque los coeficientes de regresión no 
valen cero en la población. Por tanto, son variables independientes que están 
significativamente relacionadas con la variable dependiente, es decir, son explicativas. 
Y estas tres son: 
 
- La variable “Seguidores en Facebook” es explicativa de la variable “Créditos 
matriculados”. 
- La variable “Seguidores en Twitter” es explicativa de la variable “Créditos 
matriculados”. 
- La variable “Número de tweets” es explicativa de la variable “Créditos 
matriculados”. 
 
Por otro lado, hay una serie de variables en las que efectivamente los coeficientes de la 
regresión valen cero en la población. Con lo que, son variables independientes que no 
están relacionadas con la variable dependiente. Son las siguientes: 
 
- La variable “Seguidores en Linkedin” no es explicativa de la variable “Créditos 
matriculados”. 
- La variable “Subscriptores en Youtube” no es explicativa de la variable 
“Créditos matriculados”. 
- La variable “Visualizaciones en Youtube” no es explicativa de la variable 
“Créditos matriculados”. 
 
Con el modelo de regresión lineal múltiple que incluye solamente las redes sociales 
explicativas de la variable “Créditos matriculados”, es decir, “Seguidores en Facebook”, 
“Seguidores en Twitter” y “Número de tweets” se puede observar cómo influyen dichas 
variables. 
 
A partir del modelo creado y gracias a su ecuación y coeficientes se puede ver 
cuantitativamente como influyen estas tres variables independientes en la variable 
“Créditos matriculados”. Consiste en realizar una estimación del modelo creado, será:  
 
Créditos matriculados = 319502 +31,26 Seguidores Facebook 
+33,07 Seguidores Twitter -31,7 Nºtweets 
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Para determinar si tiene sentido económicamente hay que estudiar los parámetros (su 
magnitud y su signo) para saber si se ajusta a la realidad.  Estos resultados se interpretan 
de la siguiente forma: 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Facebook”, que es 
31,26, indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Facebook” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 31,26 en “Créditos matriculados”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Twitter”, que es 
33,07  indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Twitter” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 33,07 en “Créditos matriculados”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Número de tweets”, que es - 31,70, 
indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento de una 
unidad en “Seguidores de Facebook” le corresponde, en promedio, una 
disminución de 31,70 en “Créditos matriculados”. 
 
Es necesario señalar que los coeficientes no son independientes entre sí. Por este 
motivo, algún signo (como en el caso de la variable “Número de tweets”) puede no ser 
muy real debido a que se realizan ajustes para poder obtener la mejor ecuación posible. 
La resta de signos de los coeficientes parece que se asemejan a la realidad. 
 
Otro resultado que se pueden extraer y que aportaran información acerca de cuanto 
influyen estas variables dependientes es la bondad de ajuste. Observando la R
2
 ajustado 
del modelo: 
 
 
 
 
 
Es decir, tomadas juntas las tres variables independientes incluidas en el análisis 
explican un 67,28% de la varianza de la variable dependiente. 
 
 
 
Resumen del modelo 
                    R-cuad.  R-cuad. 
     S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
802843   68,59%      67,28%   56,62% 
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Segundo apartado 
Otra variable independiente, que no es una red social, es el presupuesto. Para estudiar 
cómo este factor influye en los créditos matriculados se realizó otro modelo de 
regresión lineal. En este caso, fue una regresión lineal simple donde solo intervinieron 
la variable “Créditos matriculados” como dependiente y la variable “Presupuesto” como 
independiente. De esta forma se supo qué relación hay entre ambas variables. 
 
Para saber si existe relación lineal significativa entre las dos variables se realizó la 
significación estadística de las variables. Mediante contrastación de hipótesis se puede 
afirmar que como el valor del nivel crítico p.value es 0,000 (como se puede observar en 
la tabla posterior) indica que sí existe relación lineal significativa ya que se rechaza la 
hipótesis nula. Podemos afirmar que la línea definida por la ecuación de regresión 
ofrece un buen ajuste a la nube de puntos.  
 
Coeficientes 
                       EE del 
Término         Coef    coef.  Valor T  Valor p   VIF 
Constante     259480   235260     1,10    0,274 
Presupuesto  0,00840  0,00125     6,75    0,000  1,00 
 
 
 
Para cuantificar numéricamente la influencia de los presupuestos sobre los créditos 
matriculados se realizará una estimación del modelo.  
 
Créditos matriculados = 259480 + 0,00840 Presupuesto 
 
Con el fin de determinar si se ajusta a la realidad y por tanto si tiene sentido 
económicamente hay que estudiar la magnitud y el signo. Se puede realizar la siguiente 
afirmación: 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Presupuesto”, que es 0,00840, 
indica que por un aumento de una unidad en “Presupuesto” le corresponde, en 
promedio, un aumento de 0,00840 en “Créditos matriculados”. 
 
En cuanto a su magnitud, a pesar de ser reducida, tiene lógica ya que los presupuestos 
de las universidades españolas son cifras muy elevadas. El signo también parece 
correcto y adecuado debido a que mayor inversión en presupuestos se traducirá 
probablemente en más créditos matriculados. 
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Finalmente, podemos extraer del resumen del modelo y de su R
2
 ajustado que la 
variable independiente incluida en el análisis explica un 42,19% de la varianza de la 
variable dependiente.  
Resumen del modelo 
                     R-cuad.  R-cuad. 
      S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
1129224   43,14%      42,19%   40,68% 
 
Al ser una regresión lineal simple y solo aparecer una variable independiente, la bondad 
de ajuste se verá más reducida que en otros modelos de regresiones lineales múltiples. 
 
Tercer apartado 
Este último apartado hace referencia a la regresión lineal múltiple que habla sobre qué 
redes sociales influyen en la variable “Presupuestos”. Por tanto la regresión incluye 
como variable dependiente “Presupuestos” y como variables independientes 
“Seguidores en Facebook”, “Seguidores en Twitter”, “Numero de tweets realizados”, 
“Seguidores en Linkedin”, “Subscriptores en Youtube” y “Visualizaciones en 
Youtube”. 
 
A partir de contrastar las hipótesis se puede afirmar que los coeficientes son 
individualmente explicativos cuando el p.value asociado al estadístico T-Student es 
inferior a 0,05 (con un nivel de significación del 5%). En estos casos se rechazará la 
hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
 
Las variables incluidas en el modelo, los coeficientes de las cuales no son cero en la 
población y por tanto, son variables independientes porque están significativamente 
relacionadas con la variable dependiente, son: 
Coeficientes 
 
Término                       Coef  EE del coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                 44611408      19805006     2,25    0,028 
Seguidores Facebook          -1247           813    -1,53    0,131   3,30 
Seguidores Twitter            2985           783     3,81    0,000   2,50 
Nº tweets                    -2384          1480    -1,61    0,113   1,30 
Seguidores Linkedin          12763          2696     4,73    0,000   2,14 
Suscriptores Youtube          4025          3914     1,03    0,308  13,04 
Visualitzaciones Youtube     -12,7          13,2    -0,96    0,339  12,83 
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- La variable “Seguidores en Twitter” es explicativa de la variable 
“Presupuestos”. 
- La variable “Seguidores en Linkedin” es explicativa de la variable 
“Presupuestos”. 
 
Opuestamente, las variables que efectivamente los coeficientes de la regresión valen 
cero en la población y que son variables independientes que no están relacionadas con la 
variable dependiente, son: 
- La variable “Seguidores en Facebook” no es explicativa de la variable 
“Presupuestos”. 
- La variable “Número de tweets realizados” no es explicativa de la variable 
“Presupuestos”. 
- La variable “Subscriptores en Youtube” no es explicativa de la variable 
“Presupuestos”. 
- La variable “Visualizaciones en Youtube” no es explicativa de la variable 
“Presupuestos”. 
 
Debido a que estas variables no explicativas estaban incluidas en el modelo, se tuvo que 
crear otro nuevo evitando utilizar dichas variables. El nuevo modelo creado de regresión 
lineal múltiple contiene solamente las redes sociales explicativas de la variable 
“Presupuestos”, es decir, “Seguidores en Twitter” y “Seguidores en Linkedin”. 
 
Nuevamente se comprobó la significación estadística del modelo. El estadístico F 
contrasta la hipótesis nula de que el valor poblacional de R es cero para así existir 
relación lineal significativa entre la variable dependiente y las dos variables 
independientes tomadas juntas. El valor del nivel crítico p.value 0,000 indica que sí 
existe relación lineal significativa.  
 
Coeficientes 
 
Término                  Coef  EE del coef.  Valor T  Valor p   VIF 
Constante            32456202      17099797     1,90    0,063 
Seguidores Twitter       1926           573     3,36    0,001  1,31 
Seguidores Linkedin     10927          2129     5,13    0,000  1,31 
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Concretamente, para determinar individualmente si cada variable contribuye de forma 
significativa a la variable dependiente se realizaran las pruebas del estadístico t y el 
estudio de sus niveles críticos. Observando el nivel crítico asociado a cada prueba t se 
puede ver que las dos variables utilizadas poseen coeficientes significativamente 
distintos a cero: “Seguidores en Twitter” y en “Seguidores en Linkedin” la p.value es 
0,001 y 0,000 respectivamente. Por tanto, se rechaza la hipótesis nula (H0: No es 
explicativa) 
 
A partir de la ecuación y coeficientes del modelo creado se puede observar como a nivel 
numérico influyen estas dos variables independientes en la variable “Presupuestos”. 
Con este fin se elaboró una estimación del modelo creado: 
 
Presupuesto = 32456202 + 1926 Seguidores Twitter 
+ 10927 Seguidores Linkedin 
 
Estudiando la magnitud y el signo de los coeficientes se afirma: 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Twitter”, que es 
1926, indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Twitter” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 1926 en “Presupuesto”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Linkedin”, que es 
10.927  indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un 
aumento de una unidad en “Seguidores de Linkedin” le corresponde, en 
promedio, un aumento de 10.927 en “Presupuestos”. 
 
Otro resultado extraído y que aporta información acerca de cuanto influyen estas 
variables dependientes es la bondad de ajuste.  Observando la R
2
 ajustado del modelo: 
 
 
 
 
 
Tomadas juntas las dos variables independientes incluidas en el análisis explican un 
52,89% de la varianza de la variable dependiente. 
 
 
Resumen del modelo 
                      R-cuad.  R-cuad. 
       S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
79152633   54,41%      52,89%   47,84% 
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Cuarto apartado 
En este apartado se incluirán otras pruebas realizadas y que se detallarán con más 
precisión en los anexos. Van a ser útiles para extraer conclusiones y contrastar hipótesis. 
 
 Relación entre la variable “Créditos matriculados” y las variables “Seguidores 
en Instagram” y  “Número de publicaciones en Instagram”.  
 
Se realizará mediante el coeficiente de correlación de Pearson y los cálculos mediante el 
programa Minitab. 
 
a) Correlación de Pearson: “Créditos matriculados” y “Número de 
publicaciones en Instagram” 
Correlación de Pearson de Créditos matriculados y Nº publicaciones Instagram = -0,040 
Valor p = 0,802 
 
Si se realiza la significación estadística, el p.value asociado al estadístico t de Student es 
0,802 y por tanto, superior a 0,05 (nivel de significación con el que trabajamos). De esta 
forma se acepta la hipótesis nula (H0) y se afirma que no existe relación entre ambas. 
Debido a este resultado ya no tiene sentido observar el valor resultado de la correlación 
de Pearson. 
 
b) Correlación de Pearson: “Créditos matriculados” y “Seguidores en 
Instagram”  
Correlación de Pearson de Créditos matriculados y Seguidores Instagram = 0,486 
Valor p = 0,001 
 
Si se realiza la significación estadística, el p.value asociado al estadístico t de Student es 
0,001 y por tanto, inferior a 0,05 (nivel de significación). De esta forma se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se puede afirmar que existe relación entre ambas. 
 
A partir de este resultado es necesario analizar valor y signo del resultado de la prueba. 
Con un valor de 0,486 se consideraría que existe cierta correlación positiva entre las 
variables.  
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Hay que tener en cuenta que una correlación significativa (como se ha demostrado en la 
significación) no necesariamente ha de ser una correlación fuerte. Teniendo en cuenta la 
naturaleza de la investigación, que la población con la que se trabaja es pequeña y la 
debilidad del valor obtenido (0,486) se concluye que aunque haya cierta correlación no 
es lo suficientemente significativa como para que explique la variable “Créditos 
matriculados”. 
 
 Regresión lineal múltiple que contempla las variables relacionadas con las 
redes sociales (excepto Instagram) además de las variables “Valoración de la 
página web oficial” y “Menciones en Google”.  
 
Se realizará la regresión lineal para determinar si influyen las variables “Valoración de 
la página web oficial” y “Menciones en Google” en los créditos matriculados. 
 
La ecuación del modelo creado es: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 + β4·X4 + β5·X5 + β6·X6 +  β7·X7 + β8·X8 + ϵ 
 
Y= Créditos universitarios matriculados    
X1 = Facebook (seguidores)      
X2 = Twitter (seguidores o followers)    
X3 = Twitter (número de tweets realizados)    
X4 = Linkedin (seguidores)     
X5 = Youtube (subscritores)      
X6 = Youtube (visualizaciones) 
X7 = Menciones en Google    
X8 = Valoración de la página web oficial 
 
Donde β0 β1 β2 β3 β4 β5 β6 β7 β8 son los coeficientes o parámetros del modelo. β0 es el 
coeficiente independiente.  
 
La prueba de significación permite contrastar las hipótesis nulas de que los coeficientes 
de regresión valen cero en la población. Pero en este caso, debido a que solamente se 
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quiere comprobar las variables “Valoración de la página web oficial” y “Menciones en 
Google” solo se analizará la significación de estas dos: 
 
Coeficientes 
                                     EE del 
Término                       Coef    coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                   488173   621378     0,79    0,435 
Seguidores Facebook          24,64     7,99     3,08    0,003   3,48 
Seguidores Twitter           32,32     7,46     4,33    0,000   2,45 
Nº tweets                    -29,6     13,9    -2,13    0,037   1,30 
Seguidores Linkedin           33,8     26,7     1,27    0,209   2,30 
Suscriptores Youtube          47,7     37,3     1,28    0,205  11,97 
Visualitzaciones Youtube    -0,126    0,125    -1,01    0,317  11,93 
Menciones Google          -0,00377  0,00934    -0,40    0,688   1,36 
Valoració                    -4288    11368    -0,38    0,707   1,12 
 
Los coeficientes para las variables “Valoración de la página web oficial” y “Menciones 
en Google” no son individualmente explicativos resultado de que el p.value asociado al 
estadístico T-Student son superiores a 0,05 ya que son 0,707 y 0,688  respectivamente. 
Por este motivo se acepta la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
 
 
5.2 Contrastación de hipótesis 
Para contrastar cada hipótesis se seguirán los procesos concretos para cada una 
nombrados en el apartado donde se han mostrado las hipótesis. 
 
 Hipótesis 1: Tener mayor presencia y actividad en las redes sociales garantiza y 
proporciona más demanda de plazas universitarias.  
 
Las afirmaciones más específicas que se contrastarán son: 
 
 Hipótesis 1.1: Tener más seguidores en la red social Facebook incrementa el 
número de créditos matriculados. La variable “Seguidores en Facebook” explica 
la variable “Créditos matriculados”.  
 
Como el coeficiente es individualmente explicativo ya que la p.value asociada al 
estadístico T-Student es 0,000 y por tanto, inferior a 0,05 (con un nivel de significación 
del 5%)  se rechaza la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). De esta forma 
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se demuestra que la variable “Seguidores en Facebook” explica la variable “Créditos 
matriculados”.  
Para contrastar la segunda afirmación, se observara la estimación de la ecuación de la 
regresión que indica que el coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en 
Facebook” es 31,26. Esto  indica que, con el supuesto de que el resto de variables se 
mantengan constantes, a un aumento de una unidad en “Seguidores de Facebook” le 
corresponde, en promedio, un aumento de 31,26 en “Créditos matriculados”. Es decir, 
se corrobora que tener más seguidores en la red social Facebook incrementa el número 
de créditos matriculados. 
 
 Hipótesis 1.2: Tener más seguidores en Twitter y realizar mayor número de 
tweets es sinónimo de tener más créditos matriculados. Las variables 
“Seguidores en Twitter” y “Número de Tweets realizados” explican la variable 
“Créditos matriculados”. 
 
En relación a la variable “Seguidores en Twitter” se puede afirmar que como el 
coeficiente es individualmente explicativo ya que la p.value asociada al estadístico t de 
Student es 0,000 y por tanto, inferior a 0,05 (con un nivel de significación del 5%)  se 
rechaza la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). De esta forma se demuestra 
que la variable “Seguidores en Twitter” explica la variable “Créditos matriculados”.  
Además, la estimación de la ecuación de la regresión indica que el coeficiente 
correspondiente a la variable “Seguidores en Twitter” es 33,07. Esto  indica que, 
suponiendo que el resto de variables se mantengan constantes, a un aumento de una 
unidad en “Seguidores de Twitter” le corresponde, en promedio, un aumento de 33,07 
en “Créditos matriculados”. Es decir, se corrobora que tener más seguidores en la red 
social Twitter incrementa el número de créditos matriculados. 
 
Por otra parte, en relación a la variable “Número de tweets realizados” se afirma que 
como el coeficiente es individualmente explicativo ya que la p.value asociada al 
estadístico T-Student es 0,020 y por tanto, inferior a 0,05 (con un nivel de significación 
del 5%) se rechaza la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). De esta forma 
se demuestra que la variable “Número de tweets realizados” explica la variable 
“Créditos matriculados”.  
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Además la estimación de la ecuación de la regresión indica que el coeficiente 
correspondiente a la variable “Número de tweets realizados” es - 31,70. Esto  indica 
que, suponiendo que el resto de variables se mantengan constantes, a un aumento de una 
unidad en “Número de tweets realizados” le corresponde, en promedio, una disminución 
de 31,70 en “Créditos matriculados”. Es decir, no se corrobora que realizar más tweets 
se traduzca en  más créditos, sino lo que realmente sucede es lo contrario, se reducen los 
créditos matriculados. 
 
 Hipótesis 1.3: Incrementar los seguidores en Linkedin comportará a la 
universidad un aumento de los créditos matriculados.  La variable “Seguidores 
en Linkedin” explica la variable “Créditos matriculados”. 
 
Al observar que el coeficiente no es individualmente explicativo ya que la p.value 
asociada al estadístico t de Student es 0,1980 y por tanto, superior a 0,05 (con un nivel 
de significación del 5%)  se acepta la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
De esta forma se demuestra que la variable “Seguidores en Linkedin” no explica la 
variable “Créditos matriculados”. A razón de la significación anterior, no tiene sentido 
valorar la afirmación inicial de la hipótesis. 
 
 Hipótesis 1.4: Un incremento de la cifra de seguidores y el número de 
publicaciones en Instagram proporciona un incremento en los créditos 
matriculados. Las variables “Seguidores en Instagram” y “Número de 
publicaciones en Instagram” explican la variable “Créditos matriculados”. 
 
Para comprobar esta afirmación se realizaron correlaciones entre las variables 
relacionadas con Instagram y la variable “Créditos matriculados”. La razón de realizar 
esta contrastación mediante correlaciones está fundamentada en que no es posible 
realizar una regresión lineal con suficiente validez de estas variables debido a la poca 
cantidad de universidades que usan esta red social y por este motivo se reduce el 
número de observaciones útiles. 
 
A partir de los resultados obtenidos se afirma: 
En relación a la variable “Número de publicaciones en Instagram” se puede afirmar que 
al realizar la significación estadística, el p.value asociado al estadístico t de Student es 
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0,802 y por tanto, superior a 0,05 (nivel de significación con el que trabajamos). De esta 
forma se acepta la hipótesis nula (H0) y no existe relación entre ambas. 
 
En relación a la variable “Seguidores en Instagram” se puede afirmar que al realizar la 
significación estadística, el p.value asociado al estadístico t de Student es 0,001 y por 
tanto, inferior a 0,05 (nivel de significación). De esta forma se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se constata que existe relación entre ambas.  
 
Con un valor de 0,486 se consideraría que existe cierta correlación positiva entre las 
variables. A partir de este resultado es necesario analizar el valor y signo del resultado 
de la prueba. Hay que tener en cuenta que una correlación significativa (como se ha 
demostrado en la significación) no necesariamente ha de ser una correlación fuerte.  
Teniendo en cuenta la naturaleza de la investigación, que la población con la que se 
trabaja es pequeña y la debilidad del valor obtenido (0,486) se concluye que aunque 
haya cierta correlación no es lo suficientemente significativa como para que explique la 
variable “Créditos matriculados”. 
 
Es decir, no existe relación entre la red social Instagram y los créditos matriculados. Por 
tanto, no se corrobora que aumentar la cifra de seguidores y el número de publicaciones 
en Instagram proporcione más créditos matriculados. 
 
 Hipótesis 1.5: Una subida del número de subscriptores y visualizaciones del 
canal de Youtube de cada universidad se traduce en mayor número de alumnos 
para la universidad. Las variables “Subscriptores en Youtube”  y 
“Visualizaciones en Youtube” explican la variable “Créditos matriculados”. 
 
En relación a la variable “Subscriptores en Youtube”, se puede afirmar que como el 
coeficiente no es individualmente explicativo ya que la p.value asociada al estadístico 
T-Student es 0,1960 y por tanto, superior a 0,05 (con un nivel de significación del 5%)  
se acepta la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). De esta forma se 
demuestra que la variable “Subscriptores en Youtube” no explica la variable “Créditos 
matriculados”.  
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Por otro lado, en relación a la variable “Subscriptores en Youtube”, se puede afirmar 
que como el coeficiente no es individualmente explicativo ya que la p.value asociada al 
estadístico T-Student es 0,320 y por tanto, superior a 0,05 (con un nivel de significación 
del 5%)  se acepta la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). De esta forma se 
demuestra que la variable “Visualizaciones en Youtube” no explica la variable 
“Créditos matriculados”.  
 
A razón de las dos significaciones anteriores que concluyen que las variables no son 
explicativas de la variable “Créditos matriculados”, no tiene sentido valorar la 
afirmación inicial de la hipótesis. 
 
 Hipótesis 1.6: Las universidades son beneficiadas con mayor número de 
créditos matriculados cuanto mayor son sus menciones en Google. La variable 
“Menciones en Google” explica la variable “Créditos matriculados”. 
 
Al observar que el coeficiente no es individualmente explicativo ya que la p.value 
asociada al estadístico t de Student es 0,688, y por tanto, superior a 0,05 (con un nivel 
de significación del 5%)  se acepta la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
De esta forma se demuestra que la variable “Menciones en Google” no explica la 
variable “Créditos matriculados”. A razón de la significación anterior, no tiene sentido 
valorar la afirmación inicial de la hipótesis. 
 
 Hipótesis 1.7: La valoración de la página web oficial de la universidad según 
Site Analizer influye en los alumnos matriculados en dicha universidad. La 
variable “Valoración de la página web oficial” explica la variable “Créditos 
matriculados” 
 
Al observar que el coeficiente no es individualmente explicativo ya que la p.value 
asociada al estadístico t de Student es 0,707, y por tanto, superior a 0,05 (con un nivel 
de significación del 5%) se acepta la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
De esta forma se demuestra que la variable “Valoración de la página web oficial” no 
explica la variable “Créditos matriculados”. A razón de la significación anterior, no 
tiene sentido valorar la afirmación inicial de la hipótesis. 
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 Hipótesis 2: La presencia y actividad de las universidades españolas en los medios 
sociales influye en los presupuestos de estas universidades. 
 
 Hipótesis 2.1: Aumentar la actividad y presencia en las redes sociales se traduce 
en un aumento del presupuesto.  
Para cuantificar esta hipótesis se observaran los coeficientes de la ecuación de la 
regresión lineal para cada variable. Un coeficiente positivo y mayor que 0 demostrará la 
veracidad de esta afirmación. Además, como norma, esa variable tiene que cumplir la 
prueba de significación y ser explicativas de la variable “Presupuesto”.  Se valoraran las 
siguientes variables: “Seguidores en Facebook”, “Seguidores en Twitter”, “Número de 
tweets realizados”, “Seguidores en Linkedin”, “Subscriptores en Youtube” y “Número 
de visualizaciones en Youtube”. En el caso de que la variable sea explicativa, se 
detallará su nivel de influencia.  
 
Los coeficientes de las variables “Seguidores en Facebook”, “Número de tweets 
realizados”, “Subscriptores en Youtube” y “Número de visualizaciones en Youtube”  no 
son individualmente explicativos resultado de que el p.value asociado al estadístico t de 
Student son superiores a 0,05. Por este motivo se acepta la hipótesis nula de que las 
variables no son explicativas. 
 
Por otro lado, solamente son individualmente explicativos  los coeficientes de las 
variables “Seguidores en Twitter” y “Seguidores en Linkedin” ya que los resultados del 
p.value asociado al estadístico T-Student son inferiores a 0,05. Por este motivo se 
rechaza la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
 
Analizados los coeficientes de estas variables se determina:  
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Twitter”, que es 
1926, indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Twitter” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 1926 en “Presupuestos”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Linkedin”, que es 
10927, indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
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de una unidad en “Seguidores de Linkedin” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 10927 en “Presupuestos”. 
 
Es decir, esta hipótesis se cumple parcialmente. Si se aumenta la presencia en Twitter i 
Linkedin también incrementarán los presupuestos, y en este caso, se corroboraría la 
hipótesis. Opuestamente, cualquier aumento en las otras redes sociales analizadas no 
supondría cambio alguno a la variable “Presupuesto”. 
  
 Hipótesis 2.2: Las universidades con más presupuesto son las que están más 
activas en la red.  
Para contrastar esta hipótesis se comprobará que las universidades con un presupuesto 
superior a la media son también las que están por encima de la media en las variables 
“Seguidores en Facebook”, “Seguidores en Twitter” y “Seguidores en Linkedin”.   
 
 
 
 
 
(Valores correspondientes a las medias referentes a las 76 universidades comprendidas 
en la CRUE a 31/12/2015) 
 
Las medias de actividad en Facebook, Twitter y Linkedin son muy superiores en las 
universidades con presupuestos superiores a la media, por tanto, se cumple la hipótesis 
propuesta. 
 
 Hipótesis 2.3: Los presupuestos influyen en el número de redes sociales en que 
está presente la universidad.  
  Para contrastar esta hipótesis se comprobará que las universidades con un 
presupuesto superior a la media son también las que están  por encima de 
la media de presencia en las redes sociales.  Para determinar esta segunda 
media (relacionada con  la presencia en la Social Media) se dará un punto 
a la universidad por cada red social que posea y posteriormente se 
realizara la media de todas las universidades.  
 
 
Facebook Twitter Linkedin 
Universidades con media 
superior en presupuestos 
34.487 37.988 10.394 
Universidades con media 
inferior en presupuestos 
12.233 16.218 4.043 
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Los resultados obtenidos son: 
 
 
 
 
 
(Valores correspondientes a las medias referentes a las 76 universidades comprendidas 
en la CRUE a 31/12/2015) 
 
Al contrario de lo previsto, las universidades con un presupuesto inferior a la media del 
conjunto están más presentes en los medios sociales, es decir, de media están presentes 
en una red social más. Por tanto, no se rechaza la hipótesis anterior. 
 
 Hipótesis 3: Los presupuestos influyen positivamente en el número de créditos 
matriculados.  
Por tanto, se comprobará que cierta variación positiva de la cifra de presupuestos 
conllevará un aumento del número de créditos. Para cuantificar esta hipótesis nos 
basaremos en los coeficientes de la ecuación de la regresión lineal para la variable. Un 
coeficiente positivo, mayor que 0 demostrará la veracidad de esta afirmación. Además, 
como norma, esa variable tiene que cumplir la prueba de significación y ser explicativa 
de la variable “Créditos matriculados”.  
 
Se afirma que como el coeficiente es individualmente explicativo ya que la p.value 
asociada al estadístico t de Student es 0,000 y por tanto, inferior a 0,05 (nivel de 
significación del 5%) se rechaza la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). De 
esta forma se demuestra que la variable “Presupuesto” explica la variable “Créditos 
matriculados”.  
Además si se observa la estimación de la ecuación de la regresión, indica que el 
coeficiente correspondiente a la variable “Presupuesto”, que es 0,00840, indica que por 
un aumento de una unidad en “Presupuesto” le corresponde, en promedio, un aumento 
de 0,00840 en “Créditos matriculados”. 
 
Es decir, se corrobora que los presupuestos influyen positivamente en el número de 
créditos matriculados.  
 
Presencia 
Universidades con media superior en 
presupuestos 
5 
Universidades con media inferior en 
presupuestos 
6 
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 Hipótesis 4: Las universidades de carácter público están más presentes y activas en 
los medios sociales que las universidades privadas. 
Para contrastar está hipótesis se realizará mediante dos afirmaciones, la primera en 
relación a la presencia y la segunda a la actividad.  
 
 Hipótesis 4.1: Las universidades privadas están menos presentes que las 
universidades públicas en los medios sociales.  
Para contrastar esta hipótesis se comparará la media de presencia en las redes de las 
universidades públicas con las privadas. Este proceso se realizará de la siguiente forma: 
se calculará la media referente al número de redes sociales en que están presentes 
(dando un punto por cada red social que posea la universidad y posteriormente realizar 
la media de esas puntuaciones) de las universidades públicas con las privadas. Con la 
comparación de dichas medias se podrá observar cual de los dos grupos está más 
presente en los medios sociales. Si el valor correspondiente a las universidades públicas 
es superior al valor de las privadas se validará esta afirmación.  
 
Los resultados obtenidos son: 
 
 
 
 
 
(Valores correspondientes a las medias referentes a las 76 universidades comprendidas 
en la CRUE a 31/12/2015) 
 
Se puede observar como la media correspondiente a las universidades privadas es 
superior significativamente a la de las universidades públicas. 
A partir de estos resultados se puede afirmar que las universidades de carácter privado 
están más presentes (en mayor número de redes sociales de media) en la Red, por tanto, 
no se corrobora la hipótesis.   
 
 
 Media Redes Sociales 
Universidades Públicas 5,50 
Universidades Privadas 6,23 
Media TOTAL 5,75 
  Página 66 
 
 Hipótesis 4.2: Las universidades públicas son más activas en las redes sociales 
que las universidades privadas.  
Para contrastar esta afirmación se observará la media de actividad en los medios 
sociales de cada grupo. Como población se elegirán todas las universidades y en la 
media se valorarán las variables “Seguidores en Facebook”, “Seguidores en Twitter” y 
“Seguidores en Linkedin”.   
 
Los valores obtenidos son: 
 Facebook Twitter Linkedin 
Universidades Públicas 22.571 27.394 6.686 
Universidades Privadas 14.375 10.339 4.540 
Media TOTAL 19.767 21.560 5.952 
 
(Valores correspondientes a las medias referentes a las 76 universidades comprendidas 
en la CRUE a 31/12/2015) 
 
Se puede observar como en las tres redes sociales las medias correspondientes a las 
universidades públicas son superiores significativamente a las privadas. 
A partir de estos resultados se puede afirmar que las universidades de carácter público 
son más activas en la Red que las de carácter privado, por tanto, se corrobora la 
hipótesis.   
 
o Hipótesis 4.3: No existen diferencias entre el modo en que las universidades 
públicas y las privadas deciden utilizar o enfocar sus políticas de comunicación 
relacionadas con las redes sociales. 
 
A partir de los resultados obtenidos, la presencia (número de redes en que están 
presentes) de las universidades públicas está de media por debajo de la presencia de las 
universidades privadas. Sucede todo lo contrario si se analiza la actividad, en este caso 
la media es superior a las universidades públicas que las privadas.  
 
Es decir, en el sistema universitario español se encuentran distintas pautas de 
comportamiento entre las distintas universidades que lo integran.  
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Al analizar estas pautas de comportamiento según la naturaleza de las universidades, 
tanto privadas como públicas, se ha observado que cada grupo sigue una tendencia 
ciertamente distinta en relación a las dos variables mencionadas anteriormente 
referentes a la presencia y actividad en los medios sociales. 
 
Por un lado, las universidades públicas valoran más tener una fuerte actividad en las 
redes sociales. De esta forma, la tendencia general (aunque hay alguna excepción) ha 
sido centrarse en ciertas redes sociales y poner más énfasis en conseguir la actividad y 
los seguidores de estas.  
 
En cambio, las universidades privadas prefieren estar presentes en el mayor número de 
redes sociales posibles aunque esto signifique no lograr tanta actividad y seguidores en 
ellas. 
 
Por tanto, se puede afirmar que no se acepta la hipótesis. 
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6. Conclusiones 
Tras la realización del presente trabajo de investigación acerca del sistema universitario 
español, interpretar los resultados y realizar un estudio comparativo en función de la 
presencia y actividad de las universidades españolas en las redes sociales se extraen una 
serie de conclusiones que se van a exponer a continuación.  
 
Conclusión 1: Las redes sociales influyen el número de créditos matriculados en las 
universidades españolas. 
 
Ha quedado demostrado que la presencia y actividad en las redes sociales por parte de 
las universidades puede influir al número de alumnos de estas. Es más, existe una 
relación positiva. Por tanto, al realizar políticas de comunicación (adecuadas) que 
aumenten la presencia y actividad de la universidad en los medios sociales, dichas 
universidades verán como aumentaran sus créditos matriculados.  
 
Los principales motivos explicativos de esta relación son los siguientes:  
 
- Para lograr entender el primer motivo, es necesario conocer la situación del 
sistema universitario español. Vive una etapa donde la oferta es superior a la 
demanda, en que existe gran competencia entre las universidades 
independientemente de su naturaleza pública o privada y donde lograr 
diferenciarse de la resta es de gran dificultad. En este marco toman importancia 
las redes sociales ya que son una herramienta útil para este tipo de 
organizaciones para llegar a su público objetivo. 
Una buena gestión y política de comunicación en estos medios sociales puede 
permitir a la universidad influir en las percepciones del público en general. De 
esta forma, la entidad puede mejorar su posicionamiento. Además también al 
estar en contacto con gran parte de su público objetivo puede modificar su 
imagen de marca.  
Tanto el posicionamiento como la imagen que causa la universidad cogen 
protagonismo cuando en un mercado saturado la diferenciación es fundamental, 
hecho que les puede otorgar una ventaja competitiva en su lucha particular.  
Por tanto, es totalmente lógico que poder influir en los alumnos o alumnos 
potenciales tenga relación con los créditos matriculados. 
  Página 69 
 
 
- Otro factor que puede explicar esta relación es el hecho de conocer mejor a su 
público objetivo. Las redes sociales permiten a las universidades estar en 
contacto “directamente” con sus consumidores potenciales (debido al tipo de 
relación mutua, sin restricciones, entre partes que proporcionan los medios 
sociales) y así les permite conocer mejor sus necesidades y lo que más valoran.  
Por tanto, las redes sociales permiten a la universidad obtener dicha 
información; si luego la transformación de esta en mejoras o en adaptaciones en 
la línea de actuación de la universidad según las necesidades actuales de sus 
alumnos o alumnos potenciales se realiza con éxito, se puede traducir en más 
créditos matriculados. 
 
- Poder llegar a un mayor público objetivo sin necesidad de grandes inversiones.  
Las infinitas conexiones entre individuos que permiten las redes sociales 
favorecen a las universidades debido a la facilidad, comparada con métodos más 
tradicionales, de entrar en contacto con el mayor número de individuos posibles. 
Este factor aumenta la posibilidad de conseguir alumnos nuevos, o por lo menos 
que estos conozcan la universidad. 
 
- Si el motivo anterior hacía referencia a alumnos nuevos, utilizar las redes 
sociales para mantener o conservar a los alumnos ya matriculados también 
puede hacer aumentar los créditos matriculados. Mediante las redes sociales y 
las posibilidades de interconexión que ofrecen las universidades pueden 
utilizarlas para crear una comunidad. Es decir, si la universidad es capaz de crear 
un vínculo emocional con los alumnos donde haya un sentimiento de 
pertinencia. De esta forma, los alumnos sentirán que forman parte de la 
universidad e incrementará la probabilidad de que al realizar posteriores estudios 
vuelvan a elegir dicha universidad. 
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Conclusión 2: Existe una relación entre las redes sociales, los presupuestos y los 
créditos universitarios. 
En el marco del sistema universitario español, existe una relación entre las redes 
sociales, los presupuestos y los créditos universitarios. Ha quedado patente que 
cualquier variación que se produzca en una variable tendrá consecuencias en las otras.  
 
En el trabajo se ha analizado las variables relacionadas con las redes sociales y los 
presupuestos en función de la variable correspondiente a los créditos matriculados; se 
puede concluir que existe una relación positiva entre ellas. Es decir, si se aumentan los 
presupuestos o la presencia y actividad en las redes sociales también lo harán los 
créditos matriculados.  
 
Dichos resultados se explican fácilmente basándose en una pequeña línea de trasmisión 
adaptada a las tres variables y sus efectos sobre las otras. Esta línea puede convertirse en 
un círculo donde las variables se retroalimenten mutuamente.  
 
Basándose en la relación positiva entre las tres variables se puede realizar el próximo 
supuesto donde se crearía un círculo vicioso: 
 
- Cierta inversión en las políticas de comunicación de la universidad con el fin de 
aumentar la presencia y actividad de dicha universidad en los medios sociales, 
provocará un incremento relativo de los alumnos matriculados en el curso 
académico posterior en esa universidad. Indiferentemente que sean alumnos 
nuevos o que ya habían formado parte de la universidad, significará más créditos 
matriculados para la universidad.  
Este incremento de créditos se materializará en mayores ingresos, a su vez 
significará un aumento del presupuesto de la universidad. Al tener más cantidad 
de ingresos la universidad tendrá mayor disponibilidad de afrontar nuevos gastos 
o realizar todo tipo de inversiones. A pesar de esto, hay que tener en cuenta que 
de tener más alumnos se derivaran una serie de gastos relacionados con la 
obligación de dotarse con todo lo necesario para ofrecer el servicio adecuado a 
los alumnos des de docentes o personal de administración y servicios (PAS) 
hasta en instalaciones o infraestructuras.  
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Aunque los usos de la disponibilidad del capital restante dependerán de cada 
universidad, si las entidades deciden fomentar las políticas de comunicación en 
los medios sociales mediante dichas inversiones se crearía el círculo nombrado 
anteriormente.  
 
Como se puede comprobar, las tres variables están conectadas y se influyen 
mutuamente. 
 
Conclusión 3: Las redes sociales que influyen directamente sobre el número de 
créditos son el Facebook y el Twitter. 
 
De los medios sociales analizados, los que mantienen relación con los créditos 
matriculados en el sistema universitario español son Facebook y Twitter. Se ha 
comprobado que al aumentar la presencia y actividad en estas dos redes sociales 
también sucede un aumento en los créditos matriculados.  
Más concretamente, se puede afirmar que lo que realmente influye de estas redes 
sociales sobre el número de alumnos son los seguidores de la cuenta de la universidad. 
Es decir, son los seguidores de Facebook del perfil oficial y los seguidores de la cuenta 
oficial de la universidad en Twitter lo que tiene relación e influye sobre los créditos.  
 
Esta relación se basará en las siguientes premisas:  
- Son dos de las redes más utilizadas en España. A nivel global, Facebook cuenta 
con 1,6 billones de usuarios activos (que se hayan conectado como mínimo una 
vez en el último mes) mientras que Twitter se envían unos 500 millones de 
tweets diariamente.  
Aunque los usuarios son de todas las edades, en la franja de edad que comprende 
los individuos más activos podíamos incluir a una gran parte del público 
objetivo de las universidades españolas. Por tanto, se puede observar que el 
público objetivo de las universidades está significativamente presente en las 
redes sociales y además tiene bastante nivel de actividad tanto en Facebook 
como en Twitter. Este hecho ayuda a explicar la relación nombrada. 
 
Además otros motivos que puedan explicar esta relación son también los citados en la 
primera conclusión, como posibilidad de crear vínculos emocionales entre individuos y 
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la universidad, permiten llegar a un amplio público objetivo o la comunicación directa 
entre ambas partes.  
 
En el caso del sistema universitario español, es necesario recalcar la gran diferencia 
entre Facebook y Twitter respecto a otras redes en cuanto a la magnitud de las cifras. Es 
decir, existe gran diferencia entre el número de seguidores de las páginas o cuentas 
oficiales de la universidad en Facebook y Twitter respecto a los seguidores y 
publicaciones de la resta de redes como Linkedin o Youtube. Esta diferencia puede 
deberse a que los usuarios prefieren estas redes o simplemente porque las universidades 
han puesto mayor énfasis en ellas. Independientemente del motivo, puede ayudar a 
explicar porque Facebook y Twitter sí tienen relación directa con los créditos 
matriculados.  
 
Conclusión 4: Las redes sociales Linkedin y Instagram o el uso del sitio web 
Youtube no influyen directamente en los créditos matriculados.  
 
Tanto estar presente y activo en Linkedin o en Instagram, al igual que utilizar la 
plataforma online Youtube no influirá directamente en los créditos matriculados. Por 
tanto, estas variables no mantendrán relación directa alguna con los alumnos que se 
matriculen en las distintas universidades españolas.  
 
Una explicación a esta falta de relación está en la propia naturaleza de Linkedin, una red 
social enfocada al ámbito profesional con el objetivo de ayudar a profesionales a 
contactar mutuamente y ampliar contactos, ya que en gran parte los usuarios registrados 
en ella son individuos enfocados más en el mundo laboral que no en el académico. 
 
En relación a Instagram, a pesar de sus grandes cifras de usuarios a nivel mundial, no es 
una red muy utilizada por las universidades españolas. Todo su potencial está quedando 
neutralizado por el poco énfasis puesto por las universidades y la naturaleza de esta red 
social ya que solo permite subir fotografías o videos. También es necesario destacar que 
no es utilizada con fines académicos por parte de los usuarios. 
 
El canal de Youtube de una universidad sí que puede ayudar a convencer un alumno 
pero normalmente la toma de decisiones para elegir la universidad y la formación 
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específica que se pretenda realizar no tendrá relación directa con los videos 
proporcionados por este sitio web. 
 
Conclusión 5: La valoración de la página web oficial de la universidad y las 
menciones en Google no influyen al número de créditos matriculados.  
 
Otros dos factores que no mantienen relación con los créditos matriculados son la 
valoración de la página web oficial de la universidad y las menciones de esta en Google. 
Es decir, sus variaciones no influirán en los alumnos de las universidades españolas. 
 
Aunque la valoración de la página web oficial parecía una variable decisiva en este 
estudio pero con los resultados obtenidos parece verse muy reducida su influencia. Un 
factor determinante puede ser la subjetividad de esta variable ya que no hay unos 
criterios de valoración estándares para realizar este análisis y además que el mismo sitio 
web puede ser valorado de forma muy distinta según quien lo visite. 
 
A pesar de aportar mayor reconocimiento el hecho de tener más menciones en Google y 
tener más noticias e información relacionada con la universidad en la Red; el número en 
sí de menciones no tiene relación con los alumnos matriculados. En todo caso, sí que 
debería valorarse las noticias propiamente dichas y el contenido de los distintos 
vínculos. 
 
Conclusión 6: Existen distintas pautas de comportamiento entre las universidades 
españolas según las dimensiones del presupuesto y según su naturaleza (pública o 
privada). 
 
Hay comportamientos parecidos entre universidades que comparten características 
similares en relación con las redes sociales: según las dimensiones y según su 
naturaleza. 
 
Según la dimensión, es decir, en función de la cifra de su presupuesto se puede 
observar: 
Las universidades de gran tamaño (superiores a la media de presupuestos) se 
caracterizan por ser muy activas en las redes, con grandes cifras de seguidores en sus 
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redes. Mientras que de media, están presentes en menos redes sociales que las 
universidades de menores dimensiones. 
En cambio las universidades más pequeñas utilizan una política de comunicación 
bastante distinta ya que se focalizan en aumentar al máximo su presencia en los medios 
sociales. Sacrifican tener más actividad y más seguidores por estar presentes en mayor 
número de redes sociales.  
 
Según su naturaleza, si son públicas o privadas, se puede ver que cada grupo interactúa 
con los medios sociales de forma distinta.  
 
A nivel general se puede afirmar que las universidades públicas son más activas en las 
redes sociales que las privadas ya que poseen más seguidores y realizan más 
publicaciones.  
Mientras que si se valora la presencia, son las privadas quienes habitualmente disponen 
de mayor numero de redes sociales. 
Se puede observar, como el enfoque y la política de comunicación en los medios 
sociales es distinta en las públicas que en las privadas, aunque es necesario mencionar 
que hay excepciones. 
 
Conclusión 7: Aprovechar los avances de la técnica puede favorecer a las 
universidades. 
 
Demostrado que los comportamientos de las universidades en las redes sociales influyen 
en sus alumnos matriculados se puede afirmar que las nuevas tecnologías son 
herramientas al alcance de estas entidades para lograr potenciar sus créditos 
matriculados. Más concretamente, los avances en la técnica abren una amplia gama de 
posibilidades a las universidades para elegir qué instrumentos utilizar; como son dichos 
avances los que han hecho posible la creación y evolución de los medios sociales 
afirmaremos que las nuevas tecnologías desempeñan un papel importante en la 
educación superior. Es decir, permiten a las universidades diferenciarse de la 
competencia, obtener ventajas competitivas, posicionamiento… y esto se puede traducir 
en un mayor número de alumnos matriculados.  
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7. Recomendaciones  
Valorando la situación a nivel general del sistema universitario español y más 
concretamente la de las universidades que lo integran; conociendo sus políticas, 
estrategias e incluso cómo interactúan con su público objetivo; a partir del estudio 
realizado, se procederá a proporcionar algunos consejos y recomendaciones: 
- Invertir en la técnica. Es decir, intentar estar en la vanguardia en cuanto a la 
implementación de nuevas tecnologías respecto la competencia. Conocer y 
disponer de estas tecnologías para utilizarlas para sus fines. Sobretodo haciendo 
referencia a los medios de comunicación.  
- Considerar más seriamente los medios sociales como una herramienta para 
atraer alumnos. Dotar de mayor importancia las redes sociales en las políticas de 
comunicación de la universidad. 
- Incrementar las partidas presupuestarias destinadas a las políticas de 
comunicación en los medios online. 
- Elaborar la política de comunicación acorde a las políticas estratégicas de la 
universidad. 
- Aunque es favorable estar en el mayor nombre de medios sociales, es 
aconsejable centrar la mayoría de esfuerzos en las redes sociales Facebook y 
Twitter si el objetivo es aumentar los créditos matriculados. Es decir, aumentar 
la actividad en Facebook y Twitter y trabajar para conseguir más seguidores en 
esas dos redes. 
- Intentar utilizar las redes sociales para obtener mayor información sobre las 
necesidades y descubrir que valora más su público objetivo para luego actuar en 
consecuencia.  
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8. Limitaciones y futuras líneas de investigación 
Para finalizar este trabajo se destacarán las principales limitaciones y posibles líneas de 
investigación futuras realizables a partir de este estudio. Como principal limitación 
destacar que se ha estudiado únicamente el sistema universitario español. Esto ha sido 
así por el grado de dificultad, el volumen de trabajo a la hora de obtener información y 
por la voluntad de estudiar solamente las universidades españolas. Sería recomendable 
en futuros trabajos ampliar el campo de estudio a otros países y zonas geográficas, 
como toda Europa o los países de la Unión Europea.  
 
Otra limitación sería no considerar otros factores que puedan influir en los alumnos 
matriculados. Como tener en cuenta la influencia geográfica en la toma de decisiones de 
los alumnos o alumnos potenciales a la hora de elegir una universidad. Otro factor que 
estaba previsto incluir era el número de visitas de las páginas web oficiales de las 
universidades aunque finalmente no fue posible considerar esta variable. Para conseguir 
los valores de cada universidad se procedió a enviar correos pidiendo la información 
(anexo) a las distintas entidades pero la falta de respuestas (se obtuvieron 30 respuestas 
de las 76 esperadas) y la poca colaboración por parte de las universidades hizo 
imposible tener en cuenta este supuesto. 
 
Un factor que se podría incluir en estudios posteriores seria las valoraciones o 
puntuaciones de los principales rankings que puntúan y clasifican las universidades ya 
que también podría influir en los alumnos matriculados. 
 
En líneas futuras de investigación se podría ampliar el horizonte geográfico del estudio 
para obtener resultados que puedan responder a la heterogeneidad del sistema educativo 
europeo. También se abriría la posibilidad de introducir los factores nombrados 
anteriormente o cualquier otro que pueda influir en los alumnos matriculados y de esta 
forma crear un modelo macroeconómico de mayor envergadura y validez para explicar 
más detalladamente qué influye en los créditos universitarios.  
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10. Anexos 
Anexo 1: El correo enviado a las distintas universidades para pedir el número de 
visitantes de su página web oficial: 
Buenos días, 
Soy un estudiante de la Universidad de Lleida (UDL) que estoy realizando el trabajo de 
fin de grado. Dicho trabajo está orientado a la influencia del marketing on-line en el 
número de matriculados a nivel español.  
Les agradecería que me facilitaran el número de visitas de la página web oficial de su 
universidad, más concretamente el número de visitas anual (2015). 
En caso de que no pudieran facilitarme la información,  agradecería que me 
proporcionasen el número de contacto de algún miembro de la universidad que sí que 
pudiese facilitármela. 
Muchas gracias. 
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Anexo 2: Perfil internautas españoles 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Perfil de la audiencia de los medios en España  
Fuente: AIMC (2016)  Marco General 
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Anexo 3: Ley Orgánica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades.  
Artículo 2. Autonomía universitaria. 
1. Las Universidades están dotadas de personalidad jurídica y desarrollan sus funciones 
en régimen de autonomía y de coordinación entre todas ellas. 
Las Universidades privadas tendrán personalidad jurídica propia, adoptando alguna de 
las formas admitidas en Derecho. 
Su objeto social exclusivo será la educación superior mediante la realización de las 
funciones a las que se refiere el apartado 2 del artículo 1. 
2. En los términos de la presente Ley, la autonomía de las Universidades comprende: 
a) La elaboración de sus Estatutos y, en el caso de las Universidades privadas, 
de sus propias normas de organización y funcionamiento, así como de las 
demás normas de régimen interno. 
b) La elección, designación y remoción de los correspondientes órganos de 
gobierno y representación. 
c) La creación de estructuras específicas que actúen como soporte de la 
investigación y de la docencia. 
d) La elaboración y aprobación de planes de estudio e investigación y de 
enseñanzas específicas de formación a lo largo de toda la vida. 
e) La selección, formación y promoción del personal docente e investigador y 
de administración y servicios, así como la determinación de las condiciones en 
que han de desarrollar sus actividades. 
f) La admisión, régimen de permanencia y verificación de conocimientos de los 
estudiantes. 
g) La expedición de los títulos de carácter oficial y validez en todo el territorio 
nacional y de sus diplomas y títulos propios. 
h) La elaboración, aprobación y gestión de sus presupuestos y la 
administración de sus bienes. 
i) El establecimiento y modificación de sus relaciones de puestos de trabajo. 
j) El establecimiento de relaciones con otras entidades para la promoción y 
desarrollo de sus fines institucionales. 
k) Cualquier otra competencia necesaria para el adecuado cumplimiento de las 
funciones señaladas en el apartado 2 del artículo 1. 
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3. La actividad de la Universidad, así como su autonomía, se fundamentan en el 
principio de libertad académica, que se manifiesta en las libertades de cátedra, de 
investigación y de estudio. 
4. La autonomía universitaria exige y hace posible que docentes, investigadores y 
estudiantes cumplan con sus respectivas responsabilidades, en orden a la satisfacción de 
las necesidades educativas, científicas y profesionales de la sociedad, así como que las 
Universidades rindan cuentas del uso de sus medios y recursos a la sociedad. 
5. Sin perjuicio de las funciones atribuidas a la Conferencia General de Política 
Universitaria, corresponde a cada Comunidad Autónoma las tareas de coordinación de 
las Universidades de su competencia. 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo 4. Matriz de datos 
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UNIVERSIDADES 
REDES SOCIALES 
PRESUPUESTO 
CRÉDITOS 
MATRICULADOS 
Valoración Facebook Twitter Instagram LinkedIn Youtube Flickr Google+ 
Menciones Google 
Seguidores Seguidores Nº tweets Seguidores Nº publ. Seguidores Suscriptores Visual Seguidores Fotos Seguidores Visual 
Universidad Nacional de Educación a Distancia (UNED) 116.371 85.418 13.692     17780 21.791 5.230.847 98 16.257     12.800.000 197.783.660,00 9.985.380 51,20 
Universidad Alfonso X El Sabio 12.893 5.241 6.052 993 215 2889 336 879.674 18 2.776 150 80.247 505.000   840.000 58,40 
Universidad Camilo José Cela 11.799 12.164 13.102     4087 248 101.111 11 2.369 247 658.514 471.000 12.000.000,00 480.000 66,30 
Universidad CEU San Pablo 9.305 1.135 545     2257 44 22.850 46 8.318     446.000   486.480 27,90 
Universidad de Alcalá 57.329 30.334 19 1.285 214 5629 1.242 384.339 20 60     9.880.000 143.867.014,00 1.737.000 45,00 
Universidad de Cádiz 6.703 29.266 4.218     3050 1.096 856.471 5 89 562 103774 8.400.000 130.894.000,00 1.249.920 53,30 
Universidad de Castilla la Mancha 3.698 21.222 11.069 342 56 4910 288 85.494 159 3.869 338 102.787 10.600.000 246.664.804,00 1.598.640 46,80 
Universidad de Granada 63.519 98.485 24.557 601 173 11265 682 285.859 10 1.260     22.200.000 400.261.695,00 3.600.000 48,00 
Universidad de Jaén 16.640 35.824 7.338 1.135 104 4209 182 62.825 9 4.229 97 70.088 546.000 98.716.000,00 950.820 45,70 
Universidad Europea de Madrid 68.362 36.780 10.265 1.960 241 15181 5.421 2.994.631 21 10.869 280.579 2.768.843 13.000.000   816.000 65,60 
Universidad Internacional de Andalucía 7.001 7.784 5.888     1350     109 7.179     387.000 14.133.665,66 293.760 57,00 
Universidad Politécnica de Madrid 18.058 25.541 6.069     14041 23.485 9.011.489 90 2.994 1.132 265.679 590.000 342.040.499,91 2.704.560 48,40 
Universidad Rey Juan Carlos 28.257 34.987 3.248 243 31 8880 2.293 575.574 61 260 229 34.930 9.440.000 119.976.872,00 2.276.340 55,30 
Universidad Católica San Antonio de Murcia 21.793 15.535 25.135 1.407 240 4287 12.008 5.375.088 1 1.214 864 227.729 446.000   932.460 63,40 
Universidad Extremadura 12.704 15.404 4.407     3083 164 47.791         3.560.000 134.292.818,00 1.438.140 47,30 
Universidad de Deusto 10.526 18.677 10.578 953 164 11041 2.225 1.478.122 100 17.365 624 97.840 890.000 83.207.185,00 604.740 52,90 
Universidad Internacional Menéndez Pelayo 9.566 14.086 10.620     2320 762 445.717 5 12     414.000 16.692.850,00 900.000 58,80 
Universidad de La Rioja 3.666 13.027 5.697 135 216 2347 346 130.873 8 2.076 1.055 54.606 18.200.000 41.156.342,00 351.420 44,10 
Universidad de León 13.915 19.086 7.932 1.014 1.417 2807 232 70.519     133 45.038 26.400.000 90.551.122,00 831.900 43,80 
Universidad de Navarra 18.162 28.165 6.491 3.060 650 10207 6.872 2.859.232 99 2.542     13.800.000 64.715.354,07 670.860 60,90 
Universidad del País Vasco 8.946 15.541 6.777     428             10.900.000 396.557.681,00 2.812.980 52,10 
universidad Pontificia de Salamanca 446 2.484 3.701     3130 106 26.567 1.100 9.641     533.000   371.640 62,10 
Universidad San Jorge 2.484 1.773 2.674 152 15 1780 211 138.012 85 687     3.130.000   120.960 56,80 
Universidad de Zaragoza 6.952 13.864 1.429     8237     309 16.200     18.800.000 246.215.844,00 2.036.580 47,90 
Universidad de Santiago de Compostela 3.295 5.274 2.981     7628             9.840.000 198.956.652,00 1.657.380 43,80 
Universitat Internacional de Catalunya 17.524 13.265 8.755     4967 1.137 866.303 52 5.187 91   820.000 28.000.000,00 250.500 62,50 
Universitat Abat Oliba CEU 5.750 3.557 10.412     1624 0 159.204 8 1.224 104   225.000 7.650.000,00 84.000 63,50 
Universitat de Lleida 7.451 1.566 2.421     2942 0 19.341 15 1.918 49   9.560.000 80.313.508,42 585.660 55,50 
Universitat Politècnica de Catalunya 2.964 18.528 5.041     14400 1.908 473.368         3.900.000 310.500.000,00 1.965.900 51,70 
Universitat Ramon Llull Fundació 1.625 6.643 5.440     2825 14 6.226         478.000 138.642.702,00 1.111.140 57,40 
Universidad de Alicante 26.649 50.865 8.060 2.242 84 296 3.045 1.053.166 108 1.500 142   18.700.000 176.269.734,84 1.677.540 56,80 
Universitat Jaume I 6.718 10.299 9.424     99 702 287.747 19 92 19   708.000 91.528.000,00 722.580 45,60 
Universitat Politècnica de València 40.407 29.513 13.022 999 168 13483 63.112 15.549.497 43 753 23143   557.000 299.962.857,35 1.972.320 49,40 
Universidad de Salamanca 58.583 30.549 13.285     8023 1.373 320.691 16 670 590   20.100.000 200.276.805,00 1.626.180 55,40 
Universidad de Málaga 18.364 67.286 15.552 579 24 8023 522 90.734     131 14219 16.300.000 226.353.050,00 2.252.520 52,50 
Mondragon Unibertsitatea 4.706 5.948 4.579 764 352 3646 423 298.290 14 508 86 13.406 347.000 43.657.550,00 266.460 55,90 
Universidad Internacional de La Rioja 41.611 11.465 22.276 135 226 10430 16.735 4.474.781 25 1.530 929   564.000   1.320.000 70,60 
Universitat de Barcelona 81.755 27.812 11.964 5.706 311 20691 2.151 489.943 10 1.089 454   72.600.000 367.100.000,00 3.938.580 55,30 
Universidad a Distancia de Madrid 12.698 7.722 7.686 412 12 483 3.775 969.412     1410   9.840.000   424.800 76,00 
Universidad Autónoma de Madrid 58.877 38.205 12.695 973 26 14673 3.836 838.079 27 364 4   19.700.000 251.060.419,00 1.668.960 48,50 
Universidad Carlos III de Madrid 33.173 23.962 4.124 2.219 147 14129 2.467 1.240.568 69 13.517     6.740.000 153.818.244,57 1.192.320 43,10 
Universidad Complutense de Madrid 59.041 50.366 7.267     25947 5.841 2.257.160     1.242   9.020.000 518.127.373,20 4.687.020 52,50 
Universidad de Almería 15.944 21.014 14.453     3512 81 17.841         1.020.000 79.282.453,95 831.360 50,20 
Universidad de Cantabria 6.010 9.733 5.315     193 401 164.735         7.240.000  98.435.259,00 747.240 49,20 
Universidad de Córdoba 11.683 28.532 8.503     5096 130 42.401 10 1.264     27.900.000 133.901.750,00 1.153.440 55,90 
Universidad de Huelva 4.495 21.225 10.269     3275 256 152.756         536.000 67.998.481,00 745.440 23,40 
Universidad de Sevilla 55.328 86.929 24.824 3.675 478 13498 735 120.965 150 1.118 426   25.400.000 407.540.339,00 3.812.520 51,00 
Universidad Francisco de Vitoria 12.341 7.441 9.371 1.893 527 3785 316 147.010 0 59 70   486.000 32.000.000,00 359.400 66,20 
Universidad Pablo de Olavide 9.283 22.664 14.031 459 82 5293 534 195.924 52 8.712 215   502.000 69.470.940,89 720.240 49,60 
Universidad Pontificia de Comillas 7.563 5.347 4.694 487 100 6070 0 151.152         588.000 64.460.662,00 687.300 48,70 
Universidad de Burgos 1.701 8.370 27.677 183 40 2725 531 411.989         10.100.000 59.254.470,00 517.800 51,30 
Universidad CEU Cardenal Herrera 10.397 8.468 19.804 1.296 324 3694 1.270 771.340 55 16.481 303   413.000 36.243.728,00 518.700 66,80 
IE University 14.531 7.087 4.207 1.065 237 1402 1.413 527.512 33 1.509 56   42.000.000   112.320 54,30 
Universidad Europea Miguel de Cervantes 1.779 5.219 17.745 144 72 1834 609 135.414     28   596.000   90.000 57,20 
Universidad de La Laguna 22.679 27.668 5.901     1957 5.648 1.651.912 15 160 298   23.600.000 135.690.235,00 1.375.200 54,40 
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria 9.349 29.347 12.690     2552 327 68.481 161 23.057 80   1.550.000 131.227.129,89 1.421.280 52,12 
Universidad de Murcia 30.241 57.751 50.541     6530 876 271.536         16.600.000 169.807.218,00 1.932.720 56,10 
Universidad de Oviedo 10.885 6.945 2.278     5277 173 42.382 12 46 265   13.900.000 193.526.338,00 1.500.000 62,40 
Universidad Politécnica de Cartagena 4.520 3.544 7.426 101 117 57 1.594 513.020     72   420.000 48.492.146,90 406.800 44,30 
Universidad pública de Navarra 4.626 11.692 5.873     2824 296 222.766 5 34     587.000 64.715.354,07 468.780 48,70 
Universidad de Valladolid 3.629 29.248 11.605     176 6.426 1.166.647         12.700.000 182.645.586,00 1.345.020 54,00 
Universidade da Coruña 14.879 22.697 7.843 488 252 4885     21 25     474.000 116.200.000,00 1.090.140 54,10 
Universidad de Vigo 6.629 25.013 2.891     4784 7.949 2.604.415         8.070.000 165.203.557,00 1.337.280 48,90 
Universidad Católica de Valencia 26.674 7.159 8.811 833 380 4248 903 514.989     326   932.000   796.080 45,50 
Universitat Autònoma de Barcelona 38.761 23.246 10.357 1.107 505 14764 1.476 312.392     878   3.260.000 294.213.199,00 2.222.280 66,80 
Universitat Oberta de Catalunya 31.720 24.151 4.747 1.162 84 4969 5.903 2.714.556 102 4.463 21.936   3.050.000 92.870.000,00 2.980.320 54,70 
Universitat Pompeu Fabra 28.750 18.578 10.005 2.587 400 12839 1.931 977.017 54 9.878     4.690.000 124.241.516,90 1.057.680 46,80 
Universitat Rovira i Virgili 2.177 9.427 5.516 582 87 5165 222 46.186         506.000 98.900.000,00 833.400 56,00 
Universitat de les Illes Balears 5.087 9.972 2.821 607 128 951 285 60.964     127   487.000 86.437.808,77 837.900 57,30 
Universitat Miguel Hernández de Elche 12.071 16.171 10.147 1.545 884 5101 25.275 11.873.288     1029   530.000 90.820.442,00 960.000 50,90 
Universitat de València 47.073 42.165 6.247     10073 313 84.911 17 44 591   12.800.000 319.282.618,00 3.182.040 53,60 
Universidad Católica de Ávila 4.484 8.553 12.643     3612 245 176.096     167   487.000   172.980 33,70 
Universitat de Vic 8.451 7.227 8.999 1.202 262 2723 407 280.266 10 2.754     6.010.000 37.000.000,00 292.620 57,60 
Universidad Loyola Andalucía 2.752 5.932 16.262 149 76 60 174 45.552 1 1 32   140.000   0 69,30 
Universitat de Girona 12.163 23.693 16.444     4440 403 193.317 16 9.371 311   24.700.000 89.323.853,00 911.460 53,40 
Universidad Antonio de Nebrija 13.372 11.674 18.190 1.255 774 6805 357 365.921 100 7.901 308   420.000 20.674.324,00 413.940 56,80 
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Anexo 5: Análisis estadístico 
 
En este apartado se mostraran todas las pruebas realizadas y se demostrará la validez de 
los distintos modelos. 
 
Regresiones lineales 
1- Influencia de las redes sociales en el número de créditos matriculados. 
 
A) Modelo de regresión lineal mque incluye las variables relacionadas con 
Facebook, Twitter, Linkedin y Youtube. 
 
La ecuación del modelo creado es: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 + β4·X4 + β5·X5 + β6·X6 +  ϵ  
 
Y= Créditos universitarios matriculados    
X1 = Facebook (seguidores)      
X2 = Twitter (seguidores o followers)    
X3 = Twitter (número de tweets realizados)    
X4 = Linkedin (seguidores)     
X5 = Youtube (subscritores)      
X6 = Youtube (visualizaciones)    
Donde β0 β1 β2 β3 β4 β5 β6 son los coeficientes o parámetros del modelo. β0 es el 
coeficiente independiente.  
 
Los resultados obtenidos son: 
 
Resumen del modelo: 
                    R-cuad.  R-cuad. 
     S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
795841   70,42%      67,85%    5,41 
 
Coeficientes 
                                   EE del 
Término                      Coef   coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                  249678  178648     1,40    0,167 
Facebook - seguidors        23,27    7,48     3,11    0,003   3,13 
Twitter - seguidors         32,79    7,08     4,63    0,000   2,26 
Twitter - Nº tweets         -30,8    13,3    -2,32    0,023   1,21 
Linkedin                     34,1    26,3     1,30    0,198   2,29 
Youtube -Suscriptores        48,1    36,8     1,31    0,196  11,95 
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Youtube -Visualitzaciones  -0,123   0,123    -1,00    0,320  11,81 
 
 
Ecuación de regresión 
Créditos matriculados = 249678 + 23,27 Facebook seguidors 
+ 32,79 Twitter seguidors - 30,8 Twitter - Nº tweets 
+ 34,1 Linkedin 48,1 Youtube -Suscriptores -
 0,123 Youtube Visualitzaciones 
 
Pruebas de significación 
Esta prueba permite contrastar las hipótesis nulas de que los coeficientes de regresión 
valen cero en la población. Por tanto, se utilizará esta prueba para determinar que 
variables independientes están significativamente relacionadas con la variable 
dependiente. Es decir, determinar que variables independientes son explicativas de la 
variable créditos matriculados y cuáles no.  
 
Coeficientes 
                                   EE del 
Término                      Coef   coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                  249678  178648     1,40    0,167 
Facebook - seguidors        23,27    7,48     3,11    0,003   3,13 
Twitter - seguidors         32,79    7,08     4,63    0,000   2,26 
Twitter - Nº tweets         -30,8    13,3    -2,32    0,023   1,21 
Linkedin                     34,1    26,3     1,30    0,198   2,29 
Youtube -Suscriptores        48,1    36,8     1,31    0,196  11,95 
Youtube -Visualitzaciones  -0,123   0,123    -1,00    0,320  11,81 
 
Se realizará mediante la contrastación de hipótesis: 
 
Los coeficientes β1, β2 y β3 son individualmente explicativos resultado de que el p.value 
asociado al estadístico T-Student son inferiores a 0,05 (nivel de significación del 5%). 
Por este motivo rechazo la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
 
Por otro lado, los coeficientes β4,  β5 y  β6 no son individualmente explicativos resultado 
de que el p.value asociado al estadístico T-Student son superiores a 0,05. Por este 
motivo acepto la hipótesis nula de que las variables no son explicativas. 
 
Una vez realizada esta prueba aparece la necesidad de eliminar estas variables no 
explicativas del modelo para conseguir dar validez y significación a este. 
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B) Modelo de regresión lineal múltiple que incluye solamente las redes sociales 
explicativas de la variable “créditos matriculados” 
 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 +  ϵ 
Y= Créditos universitarios matriculados 
X1 = Facebook (seguidores), 
X2 = Twitter (seguidores o followers) 
X3 = Twitter (número de tweets) 
β0 es el coeficiente y ϵ los residuos  
Donde β1 β2 β3 son los coeficientes o parámetros del modelo. β0 es el coeficiente 
independiente.  
 
Los resultados obtenidos son: 
Análisis de Varianza 
 
Fuente                 GL    SC Ajust.    MC Ajust.  Valor F  Valor p 
Regresión               3  1,01356E+14  3,37854E+13    52,42    0,000 
  Seguidores Facebook   1  1,75338E+13  1,75338E+13    27,20    0,000 
  Seguidores Twitter    1  1,40004E+13  1,40004E+13    21,72    0,000 
  Nº tweets             1  3,66802E+12  3,66802E+12     5,69    0,020 
Error                  72  4,64081E+13  6,44557E+11 
Total                  75  1,47764E+14 
 
 
Resumen del modelo 
                    R-cuad.  R-cuad. 
     S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
802843   68,59%      67,28%   56,62% 
 
 
Coeficientes 
                             EE del 
Término                Coef   coef.  Valor T  Valor p   VIF 
Constante            319502  164845     1,94    0,057 
Seguidores Facebook   31,26    5,99     5,22    0,000  1,97 
Seguidores Twitter    33,07    7,09     4,66    0,000  2,23 
Nº tweets             -31,7    13,3    -2,39    0,020  1,20 
 
 
Ecuación de regresión 
Créditos matriculados = 319502 + 31,26 Seguidores Facebook 
+ 33,07 Seguidores Twitter - 31,7 Nº tweets 
 
Para determinar si este modelo es válido debe cumplir una serie de supuestos 
(linealidad, independencia, normalidad, homoscedasticidad y no-colinealidad).  A 
continuación se estudiará el modelo: 
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1) Bondad de ajuste y pruebas de significación 
Tomadas juntas las tres variables independientes incluidas en el análisis explican un 
67,28% de la varianza de la variable dependiente. 
 
Significación estadística 
El estadístico F contrasta la hipótesis nula de que el valor poblacional de R es cero y, 
por tanto, permite saber si existe relación lineal significativa entre la variable 
dependiente y el conjunto de variables independientes tomadas juntas. El valor del nivel 
crítico p.value 0,000 indica que sí existe relación lineal significativa. Se puede afirmar 
que el hiperplano (debido a que al realizar una regresión lineal múltiple se crea un 
hiperplano que representa el modelo) definido por la ecuación de regresión ofrece un 
buen ajuste a la nube de puntos.  
 
Más concretamente, para determinar individualmente si cada variable contribuye de 
forma significativa a explicar lo que ocurre a la variable dependiente se realizará 
mediante las pruebas del estadístico t y sus niveles críticos. 
Niveles críticos (que se pueden denominar Sig. o p.value) muy pequeños (en este caso 
menores que 0,05, según el nivel de significación establecido) indican que debemos 
rechazar esa hipótesis nula.  
 
H0: No es explicativa, el coeficiente de regresión vale cero en la población (esto indica 
ausencia de relación lineal) 
 
Observando el nivel crítico asociado a cada prueba t vemos que las tres variables 
utilizadas poseen coeficientes significativamente distintos a cero: “Seguidores en 
Facebook” y en “Seguidores en Twitter” la p.value es 0,000, mientras que en “Número 
de tweets” la p.value es 0,020. En todos los casos, se rechaza la hipótesis nula. 
 
Significación económica 
Consiste en realizar una estimación del modelo creado. La estimación de esta regresión 
sería: 
 
Créditos matriculados = 319502 +31,26 Seguidores Facebook 
+33,07 Seguidores Twitter -31,7 Nºtweets 
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Para determinar si tiene sentido económicamente hay que estudiar los parámetros (su 
magnitud y su signo) para saber si se ajusta a la realidad.  Estos resultados se interpretan 
de la siguiente forma: 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Facebook”, que es 
31,26, indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Facebook” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 31,26 en “Créditos matriculados”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Twitter”, que es 
33,07  indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Twitter” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 33,07 en “Créditos matriculados”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Número de tweets”, que es - 31,70, 
indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento de una 
unidad en “Seguidores de Facebook” le corresponde, en promedio, una 
disminución de 31,70 en “Créditos matriculados”. 
 
Es necesario señalar que los coeficientes no son independientes entre sí. Por este 
motivo, algún signo (como en el caso de la variable “Número de tweets”) puede no ser 
muy real debido a que se realizan ajustes para poder obtener la mejor ecuación posible. 
La resta de signos de los coeficientes parece que se asemejan a la realidad. 
 
2) Linealidad 
Una regresión lineal es la suma de un conjunto de elementos como el origen de la recta, 
una combinación lineal de variables independientes y los residuos. El incumplimiento 
de este supuesto suele denominarse error de especificación.  
 
La prueba que se realizará para comprobar este supuesto es el Test Reset de Ramsey, 
que es una prueba general de especificación para el modelo de regresión lineal, es decir, 
para verificar si las combinaciones no lineales de los valores ayudan a explicar la 
variable dependiente. 
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Regresión auxiliar para el contraste de especificación RESET 
MCO, usando las observaciones 1-76 
Variable dependiente: Creditosmatriculados 
 
                        Coeficiente       Desv. Típica    Estadístico t  Valor p  
  ------------------------------------------------------------------------------- 
  const               720761            164326               4.386       3.93e-05** 
  SeguidoresFacebo~        0.655143          8.06778         0.08120     0.9355   
  SeguidoresTwitter        6.66748           8.13700         0.8194      0.4153   
  NumeroTweets           -12.6500           12.1654         -1.040       0.3019   
  yhat^2                   1.87173e-07       3.77254e-08     4.961       4.62e-06** 
 
Estadístico de contraste: F = 24.616009, 
con valor p  = P(F(1,71) > 24.616) = 4.62e-006 
 
Por medio de una prueba F de Fisher, el estadístico de contraste F, y en este caso como 
el p.value es 0,000 se puede rechazar la hipótesis nula (H0: linealidad de la relación). De 
esta forma, se afirmará que hay no linealidad. 
 
3) Independencia 
Se comprueba si los residuos son independientes entre sí, es decir, los residuos 
constituyen una variable aleatoria. Para estudiar este supuesto se va a utilizar el 
estadístico de Durbin-Watson (DW) que proporciona información sobre el grado de 
independencia que existe entre ellos. 
 
En el modelo de la regresión, el valor que corresponde al estadístico de Durbin-Watson 
es 1,61696.  
 
Para interpretar este valor es necesario saber que el estadístico DW oscila entre 0 y 4, y 
toma el valor 2 cuando los residuos son independientes. Los valores menores que 2 
indican autocorrelación positiva y los mayores de 2 autocorrelación negativa. A pesar 
de esto, se asume independencia cuando el valor está situado entre 1,5 y 2,5. En el 
modelo, al ser 1,61696 se puede afirmar que hay independencia de los residuos. 
 
4) Heterocedasticidad  
Significa que para cada valor de la variable independiente la varianza de los residuos es 
constante. Este supuesto se puede demostrar mediante el uso de gráficos para analizar la 
forma de la distribución de residuos o mediante un contraste estadístico.  
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Se utilizará el contraste de Breusch-Pagan: 
 
Contraste de heterocedasticidad de Breusch-Pagan 
MCO, usando las observaciones 1-76 
 
                      Coeficiente   Desv. Típica  Estadístico t  Valor p  
  ----------------------------------------------------------------------- 
  const               -0.223629     0.453575         -0.4930     0.6235   
  SeguidoresFacebo~    8.12292e-05  1.64899e-05       4.926      5.18e-06 
*** 
  SeguidoresTwitter    9.27099e-06  1.95212e-05       0.4749     0.6363   
  NumeroTweets        -5.85305e-05  3.65966e-05      -1.599      0.1141   
 
  Suma de cuadrados explicada = 253.268 
 
Estadístico de contraste: LM = 126.633857, 
con valor p  = P(Chi-cuadrado(3) > 126.633857) = 0.000000 
 
 
Igualmente que en pruebas anteriores, este contraste se realiza mediante la contrastación 
de hipótesis. La hipótesis nula (H0) será que existe homocedasticidad. 
 
Por tanto, las dos formas de contrastar esta hipótesis son: ver si el estadístico de la 
prueba es mayor que el valor en tablas de la Chi-cuadrado (x
2
), si esto sucede se rechaza 
la hipótesis nula; o bien ver si el p.value de la prueba es inferior a 0,05 (con el nivel de 
significación establecido). 
 
En base a los resultados obtenidos, se puede afirmar que se rechaza la hipótesis nula de 
homocedasticidad. Con lo que, se cumple el supuesto de heterocedasticidad. 
 
5) Normalidad 
Significa que para cada valor de la variable independiente los residuos se distribuyen 
normalmente con media de cero. Al igual que en el supuesto anterior, también se puede 
comprobar mediante un contraste o gráficamente. 
 
Primero se realizará el gráfico de la distribución de las frecuencias de los valores de los 
residuos mediante un histograma. La comparación de la forma de esta distribución con 
la que teóricamente presenta la distribución normal, que es unimodal además de 
simétrica y acampanada. 
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Distribución de frecuencias para uhat2, observaciones 1-76 
número de cajas = 9, media = 1.04927e-010, desv.típ.=802843 
 
      intervalo     punto medio   frecuencia  rel     acum. 
 
             < -2.145e+006 -2.531e+006      1      1.32%    1.32%  
 -2.145e+006 - -1.374e+006 -1.760e+006      1      1.32%    2.63%  
 -1.374e+006 - -6.029e+005 -9.884e+005      9     11.84%   14.47% **** 
 -6.029e+005 -  1.683e+005 -2.173e+005     43     56.58%   71.05% 
******************** 
  1.683e+005 -  9.395e+005  5.539e+005     14     18.42%   89.47% 
****** 
  9.395e+005 -  1.711e+006  1.325e+006      6      7.89%   97.37% ** 
  1.711e+006 -  2.482e+006  2.096e+006      1      1.32%   98.68%  
  2.482e+006 -  3.253e+006  2.867e+006      0      0.00%   98.68%  
            >=  3.253e+006  3.639e+006      1      1.32%  100.00%  
 
Contraste de la hipótesis nula de distribución normal: 
Chi-cuadrado(2) = 37.760 con valor p  0.00000 
 
Igualmente, las dos formas de contrastar esta hipótesis son: ver si el estadístico de la 
prueba es mayor que el valor en tablas de la Chi-cuadrado (x
2
), si esto sucede se rechaza 
la hipótesis nula; o bien ver si el p.value de la prueba es inferior a 0,05 (con el nivel de 
significación establecido). 
 
Por tanto, en base a los resultados obtenidos, se afirma que se rechaza la hipótesis nula 
de normalidad en la distribución de los residuos en la regresión. De esta forma, se 
cumple el supuesto de no normalidad de los residuos. 
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Estadístico para el contraste de normalidad:
Chi-cuadrado(2) = 37.760 [0.0000]
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6) No-colinealidad 
Supuesto que se basa en que no existe relación lineal exacta entre ninguna de las 
variables independientes. El incumplimiento de este supuesto da origen a colinealidad o 
multicolinealidad, factores negativos para el modelo. 
Esto aparece cuando entre las variables independientes de una ecuación existen 
correlaciones elevadas, al evaluar la relación, la dificultad radica en determinar el grado 
máximo de relación permisible ya que no existe un conceso generalizado sobre esta 
cuestión. 
 
Es necesario hacer un estudio de los factores de inflación de varianza (VIF o FIV). Los 
resultados obtenidos son los siguientes: 
 
Factores de inflación de varianza (VIF) 
 
Mínimo valor posible = 1.0 
Valores mayores que 10.0 pueden indicar un problema de colinealidad 
 
SeguidoresFacebook    1.974 
 SeguidoresTwitter    2.232 
      NumeroTweets    1.199 
 
VIF(j) = 1/(1 - R(j)^2), donde R(j) es el coeficiente de correlación 
múltiple 
entre la variable j y las demás variables independientes 
 
Propiedades de la matriz X'X: 
 
 norma-1 = 1.393308e+011 
 Determinante = 1.4305143e+032 
 Número de condición recíproca = 1.7023125e-010 
 
Como se puede observar, los valores obtenidos para cada una de las variables son 
inferiores a 10 (valor establecido como límite) y por tanto no existe colinealidad ni 
multicolinealidad. 
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2- Influencia de los presupuestos en el número de créditos matriculados. 
 
A) Modelo de regresión lineal simple que incluye la variable “Créditos 
matriculados” en función de la variable “Presupuestos 
 
El modelo para esta regresión será: 
Y = β0 + β1·X1 +  ϵ 
Y= Créditos universitarios matriculados 
X1 = Presupuesto 
β0 es el coeficiente y ϵ los residuos  
Donde β1 es el coeficiente o parámetro del modelo. 
 
Los resultados obtenidos son: 
 
Resumen del modelo 
                     R-cuad.  R-cuad. 
      S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
1129224   43,14%      42,19%   40,68% 
 
 
Coeficientes 
                       EE del 
Término         Coef    coef.  Valor T  Valor p   VIF 
Constante     259480   235260     1,10    0,274 
Presupuesto  0,00840  0,00125     6,75    0,000  1,00 
 
 
Ecuación de regresión 
Creditos matriculados = 259480 + 0,00840 Presupuesto 
 
 
Estadístico de Durbin-Watson =  1,12469 
 
 
Siguiendo el mismo proceso realizado para determinar el modelo anterior,  se 
determinará la validez si cumple los siguientes supuestos (linealidad, independencia, 
normalidad, homoscedasticidad y no-colinealidad). A continuación se estudiará el 
modelo: 
 
1) Bondad de ajuste y pruebas de significación 
Al ser una regresión lineal simple y solo aparecer una variable independiente, la bondad 
de ajuste se verá más reducida que en otros modelos de regresiones lineales múltiples. 
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Es decir, la variable independiente incluida en el análisis explica un 42,19% de la 
varianza de la variable dependiente. 
 
Significación estadística 
Hay que estudiar el estadístico F con el fin de contrastar la hipótesis nula de que el valor 
poblacional de R es cero y así se sabrá si existe relación lineal significativa entre la 
variable dependiente y la variable independiente.  
 
Mediante la contrastación de hipótesis: 
H0: No es explicativa, el coeficiente de regresión vale cero en la población (esto indica 
ausencia de relación lineal) 
 
El valor del nivel crítico p.value 0,000 indica que sí existe relación lineal significativa. 
Se puede afirmar que la línea definida por la ecuación de regresión ofrece un buen 
ajuste a la nube de puntos.  
 
Significación económica 
Consiste en realizar una estimación del modelo creado. La estimación de esta regresión 
sería: 
 
Creditos matriculados = 259480 + 0,00840 Presupuesto 
 
 
Para determinar si tiene sentido económicamente hay que estudiar los parámetros (su 
magnitud y su signo) para saber si se ajusta a la realidad.  Estos resultados se interpretan 
de la siguiente forma: 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Presupuesto”, que es 0,00840, 
indica que por un aumento de una unidad en “Presupuesto” le corresponde, en 
promedio, un aumento de 0,00840 en “Créditos matriculados”. 
 
En cuanto a su magnitud, a pesar de ser reducida, tiene lógica ya que los presupuestos 
de las universidades españolas son cifras muy elevadas. El signo también parece 
correcto y adecuado debido a que mayor inversión en presupuestos se traducirá 
probablemente en más créditos matriculados. 
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2) Linealidad 
La prueba que se realizará para comprobar este supuesto es el Test Reset de Ramsey 
que sirve para verificar si las combinaciones no lineales de los valores ayudan a explicar 
la variable dependiente. 
 
Regresión auxiliar para el contraste de especificación RESET 
MCO, usando las observaciones 1-76 (n = 63) 
Variable dependiente: CreditosMatriculados 
 
                  Coeficiente      Desv. Típica    Estadístico t  Valor p 
  ----------------------------------------------------------------------- 
  const         98061.1          341382                0.2872     0.7749  
  Presupuestos      0.0111220         0.00457364       2.432      0.0180**  
  yhat^2           -7.78841e-08       1.27075e-07     -0.6129     0.5423  
 
Estadístico de contraste: F = 0.375646, 
con valor p  = P(F(1,60) > 0.375646) = 0.542 
 
Por medio de una prueba F de Fisher, el estadístico de contraste F, y en este caso como 
el p.value es 0,542 hay que aceptar la hipótesis nula (H0: linealidad de la relación). De 
esta forma, no es posible afirmar que hay no linealidad, el modelo se encuentra en una 
situación en que la relación entre las variables es lineal. El incumplimiento de este 
supuesto se puede deber a la omisión de variables independientes importantes. 
 
3) Independencia 
Para saber si el modelo dispone de independencia se comprobará si los residuos son 
independientes entre sí.. Para estudiar este supuesto se va a utilizar el estadístico de 
Durbin-Watson (DW) que proporciona información sobre el grado de independencia 
que existe entre ellos. 
 
En la regresión lineal simple, el valor que corresponde al estadístico de Durbin-Watson 
es 1,12469. 
 
Este valor, según la escala de valoración mencionada en la regresión anterior, está 
ligeramente fuera del límite inferior aceptable de 1,5. Con lo que, hay cierta 
autocorrelación positiva, es decir, los residuos no son totalmente independientes.  
 
La ausencia de correlación es un supuesto que es especialmente importante en 
inferencias realizadas con modelos que utilizan datos temporales, en nuestro caso son 
datos cruzados que no están ordenados según la secuencia temporal. 
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4) Heterocedasticidad  
Significa que para cada valor de la variable independiente la varianza de los residuos es 
constante. Para demostrar este supuesto se realizará el contraste de Breusch-Pagan: 
 
Contraste de heterocedasticidad de Breusch-Pagan 
MCO, usando las observaciones 1-76 (n = 63) 
Variable dependiente: uhat^2 escalado 
 
                Coeficiente  Desv. Típica  Estadístico t  Valor p 
  --------------------------------------------------------------- 
  const         0.484150     1.40213          0.3453      0.7311  
  Presupuestos  3.46400e-09  7.46651e-09      0.4639      0.6443  
 
  Suma de cuadrados explicada = 9.89412 
 
Estadístico de contraste: LM = 4.947062, 
con valor p  = P(Chi-cuadrado(1) > 4.947062) = 0.026135 
 
 
Mediante la contrastación de hipótesis y observando los  resultados obtenidos, se 
afirmará que se rechaza la hipótesis nula (H0: existencia de homocedasticidad) debido a 
que el p.value asociado al estadístico es 0,026 que es menor que 0,05. A razón de estos 
resultados, el modelo de la regresión lineal simple cumple el supuesto de 
heterocedasticidad. 
 
5) Normalidad 
Significa que para cada valor de la variable independiente los residuos se distribuyen 
normalmente con media de cero. Se puede comprobar mediante un contraste o 
gráficamente. 
 
Primero se realizará el gráfico de la distribución de las frecuencias de los valores de los 
residuos mediante un histograma. Gráficamente, se debe comparar la forma de la 
distribución resultante de la regresión con la de una distribución normal.  
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Para realizar esta comprobación de forma numérica, hay que elaborar la distribución de 
frecuencias de los residuos de la regresión. 
 
Distribución de frecuencias para uhat1, observaciones 1-76 
número de cajas = 7, media = -9.23931e-013, desv.típ.=1.12076e+006 
 
      intervalo     punto medio   frecuencia  rel     acum. 
 
             < -1.533e+005 -9.007e+005     32     50.79%   50.79% 
****************** 
 -1.533e+005 -  1.342e+006  5.941e+005     29     46.03%   96.83% 
**************** 
  1.342e+006 -  2.836e+006  2.089e+006      1      1.59%   98.41%  
  2.836e+006 -  4.331e+006  3.584e+006      0      0.00%   98.41%  
  4.331e+006 -  5.826e+006  5.079e+006      0      0.00%   98.41%  
  5.826e+006 -  7.321e+006  6.573e+006      0      0.00%   98.41%  
            >=  7.321e+006  8.068e+006      1      1.59%  100.00%  
 
Observaciones ausentes = 13 (17.11%) 
 
Contraste de la hipótesis nula de distribución normal: 
Chi-cuadrado(2) = 1035.442 con valor p  0.00000 
 
Una vez obtenidas las cifras, hay que contrastar la hipótesis mediante  comprobar que el 
estadístico de la prueba sea mayor que el valor en tablas de la Chi-cuadrado (x
2
), para 
así poder rechazar la hipótesis nula; o bien ver si el p.value de la prueba es inferior a 
0,05 (el nivel de significación establecido). 
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Estadístico para el contraste de normalidad:
Chi-cuadrado(2) = 1035.442 [0.0000]
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Es decir, según los resultados obtenidos, se puede afirmar que se rechaza la hipótesis 
nula de normalidad en la distribución de los residuos en la regresión. De esta forma, se 
cumple el supuesto de no normalidad de los residuos. 
 
6) No-colinealidad 
Supuesto que se basa en que no existe relación lineal exacta entre ninguna de las 
variables independientes. En caso de no cumplir, significa que hay colinealidad i/o 
multicolinealidad en el modelo. Para comprobar hay que estudiar los factores de 
inflación de varianza (VIF o FIV), pero este supuesto no es necesario realizarlo en las 
regresiones lineales simples ya que solo existe una variable independiente. 
 
 
 
3- Relación entre presencia redes sociales y presupuestos. 
 
A) Modelo de regresión lineal múltiple de los presupuestos en función de las redes 
sociales. 
 
El modelo que se creará será el siguiente: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 + β4·X4 + β5·X5 + β6·X6 +  ϵ  
 
Y= Presupuesto 
X1 = Facebook (seguidores), 
X2 = Twitter (seguidores o followers) 
X3 = Twitter (número de tweets realizados) 
X4 = Linkedin (seguidores) 
X5 = Youtube (subscritores) 
X6 = Youtube (visualizaciones) 
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Los resultados obtenidos al realizar la regresión lineal: 
Análisis de Varianza 
 
Fuente                      GL    SC Ajust.    MC Ajust.  Valor F  Valor p 
Regresión                    6  4,79625E+17  7,99375E+16    12,98    0,000 
  Seguidores Facebook        1  1,44938E+16  1,44938E+16     2,35    0,131 
  Seguidores Twitter         1  8,94457E+16  8,94457E+16    14,52    0,000 
  Nº tweets                  1  1,59741E+16  1,59741E+16     2,59    0,113 
  Seguidores Linkedin        1  1,38068E+17  1,38068E+17    22,42    0,000 
  Suscriptores Youtube       1  6,51197E+15  6,51197E+15     1,06    0,308 
  Visualitzaciones Youtube   1  5,72239E+15  5,72239E+15     0,93    0,339 
Error                       56  3,44933E+17  6,15952E+15 
Total                       62  8,24558E+17 
 
 
Resumen del modelo 
                      R-cuad.  R-cuad. 
       S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
78482584   58,17%      53,69%   39,86% 
 
 
Coeficientes 
 
Término                       Coef  EE del coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                 44611408      19805006     2,25    0,028 
Seguidores Facebook          -1247           813    -1,53    0,131   3,30 
Seguidores Twitter            2985           783     3,81    0,000   2,50 
Nº tweets                    -2384          1480    -1,61    0,113   1,30 
Seguidores Linkedin          12763          2696     4,73    0,000   2,14 
Suscriptores Youtube          4025          3914     1,03    0,308  13,04 
Visualitzaciones Youtube     -12,7          13,2    -0,96    0,339  12,83 
 
 
Ecuación de regresión 
 
Presupuesto = 44611408 - 1247 Seguidores Facebook 
+ 2985 Seguidores Twitter - 2384 Nº tweets 
+ 12763 Seguidores Linkedin + 4025 Suscriptores Youtube     
- 12,7 Visualitzaciones Youtube 
 
 
Para saber que variables son explicativas de la variable dependiente se realizarán 
distintas pruebas de significación ya que esta prueba permite contrastar las hipótesis 
nulas de que los coeficientes de regresión valen cero en la población.  
 
Coeficientes 
 
Término                       Coef  EE del coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                 44611408      19805006     2,25    0,028 
Seguidores Facebook          -1247           813    -1,53    0,131   3,30 
Seguidores Twitter            2985           783     3,81    0,000   2,50 
Nº tweets                    -2384          1480    -1,61    0,113   1,30 
Seguidores Linkedin          12763          2696     4,73    0,000   2,14 
Suscriptores Youtube          4025          3914     1,03    0,308  13,04 
Visualitzaciones Youtube     -12,7          13,2    -0,96    0,339  12,83 
 
 
 
  Página 105 
 
Se realizará mediante la contrastación de hipótesis: 
 
Los coeficientes β2 y β4 son individualmente explicativos resultado de que el p.value 
asociado al estadístico T-Student es inferior a 0,05 (con un nivel de significación del 
5%). Por este motivo se rechaza la hipótesis nula (H0: La variable no es explicativa). 
 
Por otro lado, los coeficientes β1, β3, β5 y β6 no son individualmente explicativos 
resultado de que el p.value asociado al estadístico T-Student es superior a 0,05. Por este 
motivo se acepta la hipótesis nula de que las variables no son explicativas. 
 
Una vez realizada esta prueba aparece la necesidad de eliminar estas variables no 
explicativas del modelo para conseguir dar validez y significación a este. 
 
 
B) Modelo de regresión lineal múltiple de los presupuestos en función las 
variables “Seguidores en Twitter” y “Seguidores en Linkedin”. 
 
El modelo que se creará será el siguiente: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 +  ϵ  
Y= Presupuesto 
X1 = Seguidores en Twitter  
X2 = Seguidores en Linkedin  
β0 es el coeficiente y ϵ los residuos  
Donde β1 y β2 son los coeficientes o parámetros del modelo. 
 
Los resultados obtenidos son: 
Análisis de Varianza 
 
Fuente                 GL    SC Ajust.    MC Ajust.  Valor F  Valor p 
Regresión               2  4,48650E+17  2,24325E+17    35,81    0,000 
  Seguidores Twitter    1  7,07661E+16  7,07661E+16    11,30    0,001 
  Seguidores Linkedin   1  1,65114E+17  1,65114E+17    26,35    0,000 
Error                  60  3,75908E+17  6,26514E+15 
Total                  62  8,24558E+17 
 
 
Resumen del modelo 
                      R-cuad.  R-cuad. 
       S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
79152633   54,41%      52,89%   47,84% 
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Coeficientes 
 
Término                  Coef  EE del coef.  Valor T  Valor p   VIF 
Constante            32456202      17099797     1,90    0,063 
Seguidores Twitter       1926           573     3,36    0,001  1,31 
Seguidores Linkedin     10927          2129     5,13    0,000  1,31 
 
 
Ecuación de regresión 
 
Presupuesto = 32456202 + 1926 Seguidores Twitter 
+ 10927 Seguidores Linkedin 
 
Estadístico de Durbin-Watson =  1,84646 
 
Siguiendo los pasos anteriores, para determinar si este modelo es válido debe cumplir 
una serie de supuestos (linealidad, independencia, normalidad, homoscedasticidad y no-
colinealidad).  A continuación se estudiará el modelo: 
 
1) Bondad de ajuste y pruebas de significación 
Tomadas juntas las dos variables independientes incluidas en el análisis explican un 
52,89% de la varianza de la variable dependiente. 
 
Significación estadística 
El estadístico F contrasta la hipótesis nula de que el valor poblacional de R es cero y, 
por tanto, permite saber si existe relación lineal significativa entre la variable 
dependiente y el conjunto de variables independientes tomadas juntas. El valor del nivel 
crítico p.value 0,000 indica que sí existe relación lineal significativa.  
 
Concretamente, para determinar individualmente si cada variable contribuye de forma 
significativa a la variable dependiente se realizarán las pruebas del estadístico t y el 
estudio de sus niveles críticos. 
 
Observándose el nivel crítico asociado a cada prueba t, las dos variables utilizadas 
poseen coeficientes significativamente distintos a cero: “Seguidores en Twitter” y en 
“Seguidores en Linkedin” la p.value es 0,001 y 0,000 respectivamente. Por tanto, se 
rechaza la hipótesis nula (H0: No es explicativa) 
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Significación económica 
Consiste en realizar una estimación del modelo creado. La estimación de esta regresión 
sería: 
 
Presupuesto = 32456202 + 1926 Seguidores Twitter 
+ 10927 Seguidores Linkedin 
 
Para determinar si tiene sentido económicamente hay que estudiar la magnitud y el 
signo de cada parámetro comparando siempre este con la realidad.  Estos resultados se 
interpretan de la siguiente forma: 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Twitter”, que es 
1926, indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un aumento 
de una unidad en “Seguidores de Twitter” le corresponde, en promedio, un 
aumento de 1926 en “Presupuesto”. 
- El coeficiente correspondiente a la variable “Seguidores en Linkedin”, que es 
10.927  indica que, si el resto de variables se mantienen constantes, a un 
aumento de una unidad en “Seguidores de Linkedin” le corresponde, en 
promedio, un aumento de 10.927 en “Presupuestos”. 
 
Intuitivamente, se puede observar que los signos de los coeficientes parece que se 
asemejan a la realidad. 
 
2) Linealidad 
La prueba que se realizará para comprobar este supuesto, es el Test Reset de Ramsey. 
Esta prueba tiene el fin de verificar si las combinaciones no lineales de los valores 
ayudan a explicar la variable dependiente. 
 
 
Regresión auxiliar para el contraste de especificación RESET 
MCO, usando las observaciones 1-76 (n = 63) 
Variable dependiente: Presupuestos 
 
                        Coeficiente      Desv. Típica    Estadístico t  Valor 
p 
  ----------------------------------------------------------------------------
- 
  const                    7.70889e+07      3.66722e+07      2.102      0.0399  
** 
  SeguidoresTwitter    -1936.69          2920.83            -0.6631     0.5099  
  SeguidoresLinked~   -10639.9          16232.0             -0.6555     0.5147  
  yhat^2                   9.78315e-09      7.73620e-09      1.265      0.2111  
  yhat^3                   0.000000         0.000000        -1.167      0.2480  
 
Estadístico de contraste: F = 0.962291, 
con valor p  = P(F(2,58) > 0.962291) = 0.388 
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Por medio de una prueba F de Fisher, el estadístico de contraste F, y en este caso como 
el p.value es 0,388 hay que aceptar la hipótesis nula (H0: linealidad de la relación). De 
esta forma, no se puede afirmar que hay no linealidad, el modelo se encuentra en una 
situación en que la relación entre las variables es lineal. El incumplimiento de este 
supuesto se puede deber a la omisión de variables independientes importantes. 
 
3) Independencia 
Se comprueba si los residuos son independientes entre sí, es decir, los residuos 
constituyen una variable aleatoria. Para estudiar este supuesto se va a utilizar el 
estadístico de Durbin-Watson (DW) que proporciona información sobre el grado de 
independencia que existe entre ellos. 
En el modelo de la regresión, el valor que corresponde al estadístico de Durbin-Watson 
es 1,84646.  
 
Como es conocido, el estadístico DW oscila entre 0 y 4, y toma el valor 2 cuando los 
residuos son independientes. Los valores menores que 2 indican autocorrelación 
positiva y los mayores de 2 negativa. A pesar de esto, se asume independencia cuando 
el valor está situado entre 1,5 y 2,5. En el modelo, al ser 1,84646 se afirma que hay 
independencia de los residuos. 
 
4) Heterocedasticidad  
Significa que para cada valor de la variable independiente la varianza de los residuos es 
constante.  
Al utilizar el contraste de Breusch-Pagan: 
 
Contraste de heterocedasticidad de Breusch-Pagan 
MCO, usando las observaciones 1-76 (n = 63) 
Variable dependiente: uhat^2 escalado 
 
                      Coeficiente  Desv. Típica  Estadístico t  Valor p 
  --------------------------------------------------------------------- 
  const               0.741440     0.527163         1.406       0.1647  
  SeguidoresTwitter   6.74178e-06  1.76692e-05      0.3816      0.7041  
  SeguidoresLinked~   1.49482e-05  6.56191e-05      0.2278      0.8206  
 
  Suma de cuadrados explicada = 2.20918 
 
Estadístico de contraste: LM = 1.104592, 
con valor p  = P(Chi-cuadrado(2) > 1.104592) = 0.575627 
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Igualmente que en pruebas anteriores, este contraste se realiza mediante la contrastación 
de hipótesis. La hipótesis nula (H0) será que existe homocedasticidad. 
 
Por tanto, las dos formas de contrastar esta hipótesis son: ver si el estadístico de la 
prueba es mayor que el valor en tablas de la Chi-cuadrado (x
2
), si esto sucede se rechaza 
la hipótesis nula; o bien ver si el p.value de la prueba es inferior a 0,05 (con el nivel de 
significación establecido). 
 
Si nos fijamos en los resultados obtenidos, se afirma que no se rechaza la hipótesis nula 
de homocedasticidad. Con lo que, no se cumple el supuesto de heterocedasticidad. 
Esto supone que el término de perturbación deja de ser heterocedástico, los residuos no 
tienden a comportarse con una variación distinta según cuales sean los valores de la 
variable dependiente, o de alguna de las independientes del modelo. 
 
5) Normalidad 
Significa que para cada valor de la variable independiente los residuos se distribuyen 
normalmente con media de cero. Se puede comprobar mediante un contraste o 
gráficamente. 
 
El gráfico de la distribución de las frecuencias de los valores de los residuos mediante 
un histograma.  
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Estadístico para el contraste de normalidad:
Chi-cuadrado(2) = 16.977 [0.0002]
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Distribución de frecuencias para uhat1, observaciones 1-76 
número de cajas = 7, media = 1.51377e-008, desv.típ.=7.91526e+007 
 
      intervalo     punto medio   frecuencia  rel     acum. 
 
             < -1.499e+008 -1.935e+008      1      1.59%    1.59%  
 -1.499e+008 - -6.275e+007 -1.063e+008     10     15.87%   17.46% * 
 -6.275e+007 -  2.442e+007 -1.916e+007     30     47.62%   65.08% 
***************** 
  2.442e+007 -  1.116e+008  6.800e+007     20     31.75%   96.83% **** 
  1.116e+008 -  1.987e+008  1.552e+008      1      1.59%   98.41%  
  1.987e+008 -  2.859e+008  2.423e+008      0      0.00%   98.41%  
            >=  2.859e+008  3.295e+008      1      1.59%  100.00%  
 
Observaciones ausentes = 13 (17.11%) 
 
Contraste de la hipótesis nula de distribución normal: 
Chi-cuadrado(2) = 16.977 con valor p  0.00021 
 
 
Igualmente, las dos formas de contrastar esta hipótesis son: ver si el estadístico de la 
prueba es mayor que el valor en tablas de la Chi-cuadrado (x
2
), si esto sucede se rechaza 
la hipótesis nula; o bien ver si el p.value de la prueba es inferior a 0,05 (con el nivel de 
significación acordado). 
 
Por tanto, al fijarse en los resultados obtenidos, se afirma que se rechaza la hipótesis 
nula de normalidad en la distribución de los residuos en la regresión. De esta forma, se 
cumple el supuesto de no normalidad de los residuos. 
 
6) No-colinealidad 
Esto se da cuando entre las variables independientes de una ecuación existen 
correlaciones elevadas. El incumplimiento de este supuesto da origen a colinealidad o 
multicolinealidad, factores negativos para nuestro modelo 
 
Es necesario hacer un estudio de los factores de inflación de varianza (VIF o FIV). Los 
resultados obtenidos son los siguientes: 
 
Factores de inflación de varianza (VIF) 
 
Mínimo valor posible = 1.0 
Valores mayores que 10.0 pueden indicar un problema de colinealidad 
 
 SeguidoresTwitter    1.388 
SeguidoresLinkedin    1.388 
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VIF(j) = 1/(1 - R(j)^2), donde R(j) es el coeficiente de correlación 
múltiple 
entre la variable j y las demás variables independientes 
 
Propiedades de la matriz X'X: 
 
 norma-1 = 7.4885056e+010 
 Determinante = 2.1827959e+021 
 Número de condición recíproca = 2.8610528e-010 
 
 
Como se puede observar, los valores obtenidos para cada una de las variables son 
inferiores a 10 (valor que he establecido como límite) y por tanto no existe colinealidad 
ni multicolinealidad. 
 
 
 
4 - Análisis de las variables “Seguidores en Instagram” y “Número de 
publicaciones en Instagram” mediante el coeficiente de correlación lineal de 
Pearson.  
 
Antes de proceder a realizar la correlación es necesario saber: 
 
El coeficiente de correlación de Pearson es un índice que mide el grado de covariación 
entre distintas variables relacionadas linealmente, normalmente se utiliza para variables 
cuantitativas. 
El coeficiente de Pearson viene definido por la siguiente expresión: 
 
 
Que puede expresar-se de forma más 
sencilla:  
 
Para realizar la significación de un cierto coeficiente de correlación se tienen dos 
hipótesis posibles:  
 
H0= 0 ⇒ El coeficiente de correlación obtenido procede de una población cuya 
correlación es cero  
H1 = 0 ⇒ El coeficiente de correlación obtenido procede de una población cuyo 
coeficiente de correlación es distinto de cero  
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Se rechazará la hipótesis nula (H0) cuando la correlación obtenida no procede de una 
población cuyo valor 0, de esta forma quedará demostrado que las variables están 
relacionadas.  
 
Para interpretar su resultado hay que tener en cuenta que sus valores absolutos oscilan 
entre 0 y 1, a pesar de esto se tiene que contemplar el signo y por tanto oscila entre  –1 y 
+1. La magnitud de la relación está determinada por el valor numérico del coeficiente, 
mientras que el signo determina la dirección del valor.  Cuando el signo es positivo se 
considera una relación positiva, mientras que cuando es negativo se considera una 
relación negativa.  Habrá mayor correlación cuando los valores estén más próximos a -1 
o +1. 
 
Las variables que se quieren analizar hacen referencia a “Créditos matriculados” y 
“Seguidores en Instagram” y  “Número de publicaciones en Instagram”.  
 
Primero se calcula el coeficiente de correlación de Pearson. Si se realizan los cálculos 
mediante el programa Minitab se obtienen los siguientes resultados: 
 
a) Correlación: “Créditos matriculados” y “Número de publicaciones en 
Instagram” 
 
Correlación de Pearson de Créditos matriculados y Nº publicaciones Instagram = -0,040 
Valor p = 0,802 
Si se realiza la significación estadística, el p.value asociado al estadístico t de Student es 
0,802 y por tanto, superior a 0,05 (nivel de significación con el que trabajamos). De esta 
forma se acepta la hipótesis nula (H0) y se afirma que no existe relación entre ambas. 
 
Debido a este resultado ya no tiene sentido observar el valor resultado de la correlación 
de Pearson 
  
b) Correlación: “Créditos matriculados” y “Seguidores en Instagram”  
Correlación de Pearson de Créditos matriculados y Seguidores Instagram = 0,486 
Valor p = 0,001 
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Si se realiza la significación estadística, el p.value asociado al estadístico t de Student es 
0,001 y por tanto, inferior a 0,05 (nivel de significación). De esta forma se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se afirma que existe relación entre ambas. 
 
A partir de este resultado es necesario analizar valor y signo del resultado de la prueba. 
Con un valor de 0,486 se consideraría que existe cierta correlación positiva entre las 
variables.  
 
Hay que tener en cuenta que una correlación significativa (como hemos demostrado en 
la significación) no necesariamente ha de ser una correlación fuerte.  Teniendo en 
cuenta la naturaleza de la investigación, que la población con la que se trabaja es 
pequeña y la debilidad del valor obtenido (0,486) podemos concluir que aunque haya 
cierta correlación no es lo suficientemente significativa como para que explique la 
variable “Créditos matriculados”. 
 
 
5- Regresión lineal múltiple que contempla las variables relacionadas con las 
redes sociales (excepto Instagram) además de las variables “Valoración de 
la página web oficial” y “Menciones en Google”.  
 
La ecuación del modelo creado es: 
Y = β0 + β1·X1 + β2·X2 + β3·X3 + β4·X4 + β5·X5 + β6·X6 +  β7·X7 + β8·X8 + ϵ  
 
Y= Créditos universitarios matriculados    
X1 = Facebook (seguidores)      
X2 = Twitter (seguidores o followers)    
X3 = Twitter (número de tweets realizados)    
X4 = Linkedin (seguidores)     
X5 = Youtube (subscritores)      
X6 = Youtube (visualizaciones) 
X7 = Menciones en Google    
X8 = Valoración de la página web oficial 
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Donde β0 β1 β2 β3 β4 β5 β6 β7 β8 son los coeficientes o parámetros del modelo. β0 es el 
coeficiente independiente.  
 
Los resultados obtenidos son: 
 
Análisis de Varianza 
 
Fuente                      GL    SC Ajust.    MC Ajust.  Valor F  Valor p 
Regresión                    8  1,04273E+14  1,30341E+13    20,08    0,000 
  Seguidores Facebook        1  6,17369E+12  6,17369E+12     9,51    0,003 
  Seguidores Twitter         1  1,21719E+13  1,21719E+13    18,75    0,000 
  Nº tweets                  1  2,93910E+12  2,93910E+12     4,53    0,037 
  Seguidores Linkedin        1  1,04308E+12  1,04308E+12     1,61    0,209 
  Suscriptores Youtube       1  1,06220E+12  1,06220E+12     1,64    0,205 
  Visualitzaciones Youtube   1  6,59360E+11  6,59360E+11     1,02    0,317 
  Menciones Google           1  1,05777E+11  1,05777E+11     0,16    0,688 
  Valoració                  1  92353026906  92353026906     0,14    0,707 
Error                       67  4,34916E+13  6,49129E+11 
Total                       75  1,47764E+14 
 
 
Resumen del modelo 
                    R-cuad.  R-cuad. 
     S  R-cuad.  (ajustado)   (pred) 
805685   70,57%      67,05%    0,00% 
 
 
Coeficientes 
                                     EE del 
Término                       Coef    coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                   488173   621378     0,79    0,435 
Seguidores Facebook          24,64     7,99     3,08    0,003   3,48 
Seguidores Twitter           32,32     7,46     4,33    0,000   2,45 
Nº tweets                    -29,6     13,9    -2,13    0,037   1,30 
Seguidores Linkedin           33,8     26,7     1,27    0,209   2,30 
Suscriptores Youtube          47,7     37,3     1,28    0,205  11,97 
Visualitzaciones Youtube    -0,126    0,125    -1,01    0,317  11,93 
Menciones Google          -0,00377  0,00934    -0,40    0,688   1,36 
Valoració                    -4288    11368    -0,38    0,707   1,12 
 
 
Ecuación de regresión 
 
Créditos matriculados = 488173 + 24,64 Seguidores Facebook 
+ 32,32 Seguidores Twitter 
                       - 29,6 Nº tweets + 33,8 Seguidores Linkedin 
                       + 47,7 Suscriptores Youtube                            
- 0,126 Visualitzaciones Youtube 
                       - 0,00377 Menciones Google - 4288 Valoració 
 
 
Pruebas de significación 
Esta prueba permite contrastar las hipótesis nulas de que los coeficientes de regresión 
valen cero en la población. Por tanto, se utilizará para determinar que variables 
independientes están significativamente relacionadas con la variable dependiente. Es 
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decir, determinar que variables independientes son explicativas de la variable créditos 
matriculados y cuáles no.  
 
Coeficientes 
                                     EE del 
Término                       Coef    coef.  Valor T  Valor p    VIF 
Constante                   488173   621378     0,79    0,435 
Seguidores Facebook          24,64     7,99     3,08    0,003   3,48 
Seguidores Twitter           32,32     7,46     4,33    0,000   2,45 
Nº tweets                    -29,6     13,9    -2,13    0,037   1,30 
Seguidores Linkedin           33,8     26,7     1,27    0,209   2,30 
Suscriptores Youtube          47,7     37,3     1,28    0,205  11,97 
Visualizaciones Youtube     -0,126    0,125    -1,01    0,317  11,93 
Menciones Google          -0,00377  0,00934    -0,40    0,688   1,36 
Valoración                   -4288    11368    -0,38    0,707   1,12 
 
Se realizará mediante la contrastar hipótesis: 
 
Los coeficientes β1, β2 y β3 son individualmente explicativos resultado de que el p.value 
asociado al estadístico T-Student son inferiores a 0,05 (ya que trabajo con un nivel de 
significación del 5%). Por este motivo rechazo la hipótesis nula (H0: La variable no es 
explicativa). 
 
Por otro lado, los coeficientes β4,  β5, β6, β7 y β8 no son individualmente explicativos 
resultado de que el p.value asociado al estadístico T-Student son superiores a 0,05. Por 
este motivo se acepta la hipótesis nula de que las variables no son explicativas. 
 
Se realizará esta regresión con el fin de comprobar si existía relación entre las 
menciones en Google y la valoración de la página web oficial, obtenidos e interpretados 
los resultados se puede afirmar que no existe relación con los créditos matriculados. 
 
 
 
